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Ρερίλθψθ 
 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία διερευνά τθ μζτρθςθ τθσ ικανοποίθςθσ των εργαηομζνων από τα κανάλια 

εςωτερικισ επικοινωνίασ ςε επιλεγμζνο δείγμα εργαηομζνων τθσ πολυεκνικισ εταιρείασ ΑΒΒ.  

Σκοπόσ τθσ ζρευνασ αυτισ είναι να προςδιοριςτεί το επίπεδο ικανοποίθςθσ τθσ εςωτερικισ επικοινωνίασ, τα 

προτιμθτζα και πιο αποτελεςματικά κανάλια επικοινωνίασ. Ωσ πλθκυςμόσ τθσ ζρευνασ ορίςτθκαν τζςςερισ 

επιχειριςεισ τθσ ΑΒΒ, εκ των οποίων οι τρείσ είναι ςτθν Ελλάδα και θ μία ςτθ Κφπρο. Θ ζρευνα διεξιχκθ με 

τθ χριςθ γραπτϊν ερωτθματολογίων, τα οποία ςυντάχκθκαν ςφμφωνα με τουσ κανόνεσ ανάπτυξθσ του 

ςυγκεκριμζνου μζςου ςυλλογισ ερευνθτικοφ υλικοφ. Συμπλθρϊκθκαν 73 ερωτθματολόγια, αρικμόσ που 

καλφπτει τισ ςτατιςτικζσ απαιτιςεισ τθσ διαδικαςίασ.  

Στο κεωρθτικό μζροσ τθσ εργαςίασ αναλφεται θ ζννοια τθσ επικοινωνίασ, αλλά και θ κεωρία, οι μορφζσ και 

μζκοδοι τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ.  

Στο κεφάλαιο τθσ μεκοδολογίασ αναπτφχκθκε το υπόδειγμα τθσ ζρευνασ, θ υπό μελζτθ υπόκεςθ, κακϊσ και 

θ επεξεργαςία και θ ανάλυςθ των δεδομζνων. Για τθν ανάλυςθ των δεδομζνων χρθςιμοποιικθκε θ 

περιγραφικι ςτατιςτικι για όλεσ τισ ερωτιςεισ του ερωτθματολογίου, εκτόσ τθσ ερϊτθςθσ 6 όπου 

χρθςιμοποιικθκε, λόγω τθσ ειδικισ μορφισ τθσ, θ πολυκριτιρια ανάλυςθ MUSA (Multicriteria Satisfaction 

Analysis). 

Στο τρίτο μζροσ τθσ εργαςίασ αναλφονται τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ και προτείνονται προτάςεισ για τθν 

βελτίωςθ τθσ εςωτερικισ επικοινωνίασ τθσ εταιρείασ. 
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Ειςαγωγι 
 

Θ επικοινωνία αποτελεί κεμελιϊδθ προχπόκεςθ τθσ κοινωνικισ ςυμβίωςθσ, τθσ ςυνεφρεςθσ και τθσ 

δθμιουργικότθτασ των ανκρϊπων ςε όλουσ τουσ τομείσ. Μζςω τθσ επικοινωνίασ εκφράηονται οι ςκζψεισ, οι 

ιδζεσ, τα ςυναιςκιματα κι οι απόψεισ για να επιτυγχάνεται θ ςφνδεςθ με άλλουσ. 

Θ επιχειρθςιακι επικοινωνία είναι οι ςκόπιμεσ ι οργανωμζνεσ ανταλλαγζσ ιδεϊν, γνωμϊν, πλθροφοριϊν, 

οδθγιϊν κ.λπ. μεταξφ των εργαηομζνων, προςωπικά ι απρόςωπα, με τθ χρθςιμοποίθςθ ςυμβόλων ι 

ςθμάτων ι διαφόρων διαφλων, ϊςτε να επιτευχκοφν οι ςτόχοι τθσ επιχείρθςθσ. Θ επικοινωνία είναι ηωτικισ 

ςθμαςίασ για τισ επιχειριςεισ και μπορεί να αποτελζςει ςτρατθγικό εργαλείο και ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα. Ζτςι γίνεται κατανοθτι θ ανάγκθ ανάπτυξθσ των ικανοτιτων επικοινωνίασ από τθν πλευρά 

του προςωπικοφ και των αποτελεςματικϊν μζςων και διαδικαςιϊν επικοινωνίασ από τθν πλευρά των 

επιχειριςεων και των οργανιςμϊν. 

Ωσ εξωτερικι επικοινωνία ενόσ οργανιςμοφ είναι θ απόκτθςθ και μεταφορά πλθροφοριϊν από το 

περιβάλλον του (Grof, 2001).  Θ εξωτερικι επικοινωνία προςεγγίηει τουσ πελάτεσ για να προωκιςει τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ του οργανιςμοφ και να τουσ δϊςει ζνα λόγο για να αγοράςουν. Εκτόσ των 

πελατϊν, άμεςο εξωτερικό περιβάλλον αποτελοφν οι προμθκευτζσ, οι διανεμθτζσ των προϊόντων και οι 

ανταγωνιςτζσ. Το ζμμεςο εξωτερικό περιβάλλον αποτελείται από τουσ φορείσ τθσ πολιτικισ και τθν 

κυβζρνθςθ, τθν τεχνολογία, τθν κοινωνία και το φυςικό περιβάλλον. Θ εξωτερικι επιχειρθςιακι επικοινωνία 

περιλαμβάνει τθ διαφιμιςθ, τθν προϊκθςθ πωλιςεων, τθν προςωπικι πϊλθςθ, τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ, το 

άμεςο μάρκετινγκ και τθν ζρευνα αγοράσ. 

Εςωτερικι επιχειρθςιακι επικοινωνία είναι θ επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ με τουσ ιδιοκτιτεσ , τθ διοίκθςθ 

και τουσ εργαηόμενουσ. Μιλϊντασ για εςωτερικι επιχειρθςιακι επικοινωνία αναφερόμαςτε ςε ζνα ςφςτθμα 

κακθμερινϊν λειτουργιϊν (γραπτϊν, προφορικϊν και θλεκτρονικϊν) που αφοροφν ςτθν άμεςθ επικοινωνία 

μεταξφ διοίκθςθσ και εργαηομζνων, αλλά και εργαηομζνων μεταξφ τουσ. Στα πλαίςια των γενικϊν ςτόχων 

τθσ εςωτερικισ επικοινωνίασ ανικουν θ καλλιζργεια των ανκρϊπινων ςχζςεων, θ δθμιουργία 

οργανωςιακοφ κλίματοσ και εταιρικισ κουλτοφρασ, θ ρφκμιςθ/ζλεγχοσ τθσ ςυμπεριφοράσ των εργαηομζνων 

κατά το επικυμθτό, θ αλλθλοκατανόθςθ και ο ςαφισ προςδιοριςμόσ υπευκυνοτιτων και ρόλων, ενϊ ςτουσ 

ειδικοφσ ςτόχουσ ανικουν θ ενθμζρωςθ/κατανόθςθ για επικείμενεσ οργανωτικζσ αλλαγζσ, θ αντιμετϊπιςθ 

τθσ ανθςυχίασ των εργαηομζνων και θ ενδυνάμωςθ των μεςαίων ςτελεχϊν. 

Ωσ τρόπουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ ενδεικτικά αναφζρουμε τθν οργάνωςθ ομαδικϊν ι διατμθματικϊν 

ςυναντιςεων, ςυνεδρίων και ςυςκζψεων, τισ τθλεδιαςκζψεισ, το θλεκτρονικό ταχυδρομείο, το εςωτερικό 

δίκτυο, τα κάκε είδουσ εταιρικά ζντυπα (περιοδικά, αφίςεσ), τουσ πίνακεσ ανακοινϊςεων, τα διαρκι 

ςεμινάρια εκπαίδευςθσ, τθν προςωπικι επικοινωνία τθσ διοίκθςθσ με εκπροςϊπουσ των εργαηομζνων, τα 

ςυςτιματα παραπόνων/προτάςεων αλλά και τισ διάφορεσ μορφζσ άτυπων ςυναντιςεων (πχ. κυλικείο, 

διάδρομοσ, εςτιατόριο κλπ). 
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Σκοπόσ τθσ εργαςίασ 
 

Στόχοσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ διπλωματικισ εργαςίασ είναι θ ζρευνα και ανάλυςθ των τρεχόντων μεκόδων 

εςωτερικισ επικοινωνίασ που χρθςιμοποιοφνται από τθν εταιρεία ΑΒΒ Α.Ε. και θ εφρεςθ τρόπων για τθ 

βελτίωςθ αυτϊν των μεκόδων. Το πρόβλθμα τθσ ζρευνασ ορίηεται ωσ θ μελζτθ των υπαρχόντων διαφλων 

επικοινωνίασ και θ ικανότθτα τουσ να λειτουργοφν τόςο λειτουργικά όςο κα ζπρεπε. Θ βελτίωςθ αυτϊν των 

διαφλων εςωτερικισ επικοινωνίασ εξαρτάται από τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ και τισ πικανζσ ανάγκεσ 

τουσ για βελτίωςθ. 

Θ ζρευνα επικεντρϊνεται ςτο επίπεδο ικανοποίθςθσ των υφιςτάμενων καναλιϊν εςωτερικισ επικοινωνίασ 

από τουσ εργαηομζνουσ τθσ εταιρείασ ΑΒΒ Α.Ε. ςτθν Ελλάδα και ςτθ Κφπρο. Επίςθσ, μζςω αυτισ τθσ ζρευνασ 

απατϊνται τα εξισ επιμζρουσ ερωτιματα: 

 Ρϊσ αντιλαμβάνονται οι εργαηόμενοι τθν εςωτερικι επικοινωνία τθσ εταιρείασ ςτθ τρζχουςα 

κατάςταςθ; 

 Ροια κανάλια εςωτερικισ επικοινωνίασ χρθςιμοποιοφνται και προτιμϊνται από τουσ εργαηόμενουσ; 

 Ρϊσ μπορεί να βελτιωκεί θ εςωτερικι επικοινωνία τθσ εταιρείασ βάςθ αυτισ τθσ ζρευνασ; 

Για να απαντθκοφν τα παραπάνω ερωτιματα ερευνϊνται και αναλφονται τα υπάρχοντα κανάλια 

εςωτερικισ επικοινωνίασ που χρθςιμοποιοφνται ςτθν ΑΒΒ Α.Ε.  
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Μεκοδολογία 
 

Στθ παροφςα διπλωματικι εργαςία αναλφεται το επίπεδο ικανοποίθςθσ από τουσ διαφλουσ εςωτερικισ 

επικοινωνίασ με βάςθ τα ςτατιςτικά αποτελζςματα, τισ ςυναρτιςεισ ικανοποίθςθσ αλλά και με άλλεσ 

πρόςκετεσ ερμθνείεσ, όπωσ βάρθ κριτθρίων, δείκτεσ ικανοποίθςθσ και απαιτθτικότθτασ, κ.α., υπό το πρίςμα 

τθσ πολυκριτιριασ μεκόδου MUSA. Επιπλζον, με βάςθ τα διαγράμματα δράςθσ και βελτίωςθσ εντοπίηονται 

τα ιςχυρά και αςκενι ςθμεία ςτθ διαμόρφωςθ τθσ ικανοποίθςθσ. Θ ικανοποίθςθ από τα διάφορα κανάλια 

εςωτερικισ επικοινωνίασ αφορά τθ χριςθ και το περιεχόμενο των πλθροφοριϊν του κάκε καναλιοφ ςτο 

εςωτερικό τθσ εταιρείασ. 

 

Δομι τθσ εργαςίασ 
 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία αποτελείται από 7 κεφάλαια τα οποία περιλαμβάνουν: 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: Ωσ ειςαγωγικό κεφάλαιο γίνεται αναφορά ςτθν ζννοια τθσ επικοινωνίασ, τθν ςπουδαιότθτα 

και τθν διαδικαςία με τθν οποία πραγματοποιείται. Επίςθσ, διατυπϊνονται οι ςκοποί και οι μορφζσ τθσ 

επικοινωνίασ και τα πλαίςια αναφοράσ τθσ. Τζλοσ, γίνεται ξεκάκαρθ θ ζννοια τθσ οργανωςιακισ 

επικοινωνίασ για να μασ ειςάγει ςτο επόμενο κεφάλαιο. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται αναφορά ςτθν ζννοια τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ, ςτθ 

διαδικαςία και ςτθν ςυςτθμικι τθσ προςζγγιςθ. Αναλφεται ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ για τθν επιχείρθςθ, τα 

ςτελζχθ τθσ και τουσ εργαηόμενουσ, όπωσ και τα χαρακτθριςτικά ςτοιχεία τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ. 

Κατόπιν, διατυπϊνονται οι ζννοιεσ τθσ εςωτερικισ και τθσ εξωτερικισ επικοινωνίασ, όπου προςεγγίηονται τα 

εμπόδια και θ επίδραςι τουσ ςτθν αποτελεςματικότθτα τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ και τρόποι για τθν 

υπζρβαςθ αυτϊν. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Σε αυτό το κεφάλαιο προςδιορίηεται θ ζννοια του εςωτερικοφ marketing, οι κινθτιριεσ 

δυνάμεισ και τα κφρια ςτοιχεία του. Επίςθσ, αναλφεται ο ρόλοσ του εςωτερικοφ marketing ςτθν εςωτερικι 

επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: Το κεφάλαιο αυτό αναφζρεται ςτθν υπό εξζταςθ εταιρεία τθσ ζρευνασ μασ, προςδιορίηοντασ 

το προφίλ τθσ, κακϊσ και τθν αποςτολι, το όραμα και τισ αξίεσ τθσ. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: Στο κεφάλαιο αυτό περιγράφεται θ μεκοδολογία ςυλλογισ και επεξεργαςίασ των δεδομζνων 

και θ κεωρθτικι προςζγγιςθ και θ διαδικαςία ςφνταξθσ του ερωτθματολογίου. Επίςθσ, γίνεται αναφορά 

ςτισ μεκόδουσ που χρθςιμοποιικθκαν για τθν ανάλυςθ των δεδομζνων και τθσ διαδικαςίασ επεξεργαςίασ 

των ερωτθματολογίων. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: Το κεφάλαιο αυτό πραγματεφεται τθν ανάλυςθ και τθν παρουςίαςθ των αποτελεςμάτων τθσ 

ζρευνασ. Αρχικά, παρουςιάηονται τα αποτελζςματα από τθν μζκοδο τθσ περιγραφικισ ςτατιςτικισ 

ανάλυςθσ και ζπειτα από τθ χριςθ τθσ πολυκριτιριασ μεκόδου MUSA.  

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: Στο κεφάλαιο αυτό αναφζρονται τα γενικά ςυμπεράςματα που προκφπτουν από τθν κάκε 

μζκοδο που χρθςιμοποιικθκε παραπάνω. Τζλοσ, προτείνονται κάποιεσ προτάςεισ για τθ βελτίωςθ τθσ 

επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ που βαςίηονται ςτο κεωρθτικό υπόβακρο. 
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ΜΕ΢ΟΣ Ρ΢ΩΤΟ: ΑΝΑΣΚΟΡΘΣΘ ΒΛΒΛΛΟΓ΢ΑΦΛΑΣ 
 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ 1. Ρερί επικοινωνίασ 
 

1.1 Θ ζννοια τθσ επικοινωνίασ 
 

Θ ανκρϊπινθ επικοινωνία αναπτφχκθκε πριν από εκατομμφρια χρόνια εφόςον οι άνκρωποι ζνιωκαν από 

νωρίσ αυτιν τθν ανάγκθ. Θ επικοινωνία είναι θ ανταλλαγι ιδεϊν, ςυναιςκθμάτων, ςυμπεριφορϊν μεταξφ 

δφο ι περιςςοτζρων ατόμων. Οι άνκρωποι επικοινωνοφν ςυνεχϊσ με πολλοφσ και ςφνκετουσ τρόπουσ. 

Μιλάνε, γράφουν, κθρφττουν, χαμογελάνε, ακουμπάνε, ςτζκονται, κοιτάηουν. Θ επικοινωνία εξαρτάται από 

τθν αποτελεςματικι χριςθ των δεξιοτιτων του κάκε ανκρϊπου. Ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι οι άνκρωποι 

επικοινωνοφν με 55% από τθν γλϊςςα του ςϊματοσ, 38% από τον τόνο τθσ φωνισ και 7% λεκτικά. Θ 

επικοινωνία όμωσ μπορεί να είναι και προςχεδιαςμζνθ μζςω διάφορων ςυςκευϊν. Θ τθλεόραςθ, το 

τθλζφωνο και οποιαδιποτε άλλθ ςυςκευι μασ βοθκάει να επικοινωνοφμε μεταξφ μασ ακόμα και ςε 

απόςταςθ, είναι ζνα κομμάτι μιασ προςχεδιαςμζνθσ επικοινωνίασ θ οποία γίνεται με τθ βοικεια τθσ 

τθλεπικοινωνίασ (Grey Owl Aviation Consultar, 1997). 

Υπάρχουν πολλοί οριςμοί για τθν ζννοια τθσ επικοινωνίασ, οι οποίοι μάλιςτα μποροφν να διαφζρουν. Θ λζξθ 

κακαυτι προζρχεται από τθν αρχαία λζξθ ἐπικοινωνῶ, ἐπί + κοινωνῶ, που ςθμαίνει να κάνω κάτι από 

κοινοφ με κάποιον ι να μοιράηομαι. Αυτι θ ετυμολογία όμωσ καλφπτει μόνο τθν μιςι ζννοια του οριςμοφ 

επικοινωνία, αφοφ θ άλλθ μιςι αφορά τθν πλθροφορία και τo νόθμα.  

Ππωσ τονίηει ο Dr Gordon Coates (2009) υπάρχουν τρείσ απλοί οριςμοί για τθν επικοινωνία: 

 Θ επικοινωνία είναι θ ανταλλαγι πλθροφοριϊν 

 Θ επικοινωνία είναι θ παροχι και θ λιψθ μθνυμάτων 

 Θ επικοινωνία είναι θ μετάδοςθ πλθροφοριϊν από ζναν ι περιςςότερουσ ανκρϊπουσ ςε ζναν ι 

περιςςότερουσ ανκρϊπουσ 

Ο πρϊτοσ οριςμόσ μπορεί να είναι ο πιο απλόσ, αλλά είναι κι ο πιο γενικόσ και μθ ςυγκεκριμζνοσ. Ο 

δεφτεροσ οριςμόσ δείχνει τθ διττι φφςθ τθσ επικοινωνίασ, αφοφ μια πλθροφορία, το μινυμα, πρζπει να 

λθφκεί αλλά και να αποςταλεί για να ολοκλθρωκεί θ διαδικαςία. Για παράδειγμα, ζνα μινυμα που 

ςτζλνεται με ταχυδρομικό περιςτζρι μπορεί να επιτφχει επικοινωνία, αλλά μπορεί και όχι. Θ αμφίδρομθ 

επικοινωνία μπορεί να είναι θ πιο ςυνθκιςμζνθ και προτιμθτζα, αλλά θ μονόδρομθ επικοινωνία, όπωσ 

ςυμβουλζσ ι οδθγίεσ, ςυνιςτά κι αυτι επικοινωνία. Ο τρίτοσ οριςμόσ αφορά επικοινωνία μόνο ανάμεςα ςε 

ανκρϊπουσ και ικανοποιεί απόλυτα τουσ ςκοποφσ μασ, αφοφ θ ζρευνα μασ αναφζρεται ςε επικοινωνία 

μεταξφ ανκρϊπων.  
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1.2 Θ ςπουδαιότθτα τθσ επικοινωνίασ 
 

Θ ςπουδαιότθτα των ανκρϊπινων ςχζςεων ςε όλουσ τουσ τομείσ τθσ ανκρϊπινθσ δραςτθριότθτασ είναι 

πολφ μεγάλθ. Ειδικά ςτισ μζρεσ μασ όπου θ τεχνολογικι ανάπτυξθ τείνει όλο και περιςςότερο να 

απογυμνϊςει τον άνκρωπο, βαςικι ανάγκθ και απαίτθςθ για τον ςφγχρονο κόςμο είναι θ καλι επικοινωνία 

και ςυνεργαςία ανάμεςα ςτο άτομο και τθν ομάδα και ανάμεςα ςτα μζλθ τθσ ομάδασ ςε ςχζςθ με τα μζλθ 

μίασ άλλθσ. Ππου ικανοποιοφνται οι προςωπικζσ ανάγκεσ κάκε ατόμου, θ επικοινωνία γίνεται ευκολότερθ 

και αποδοτικότερθ.   

Θ επικοινωνία αποτελεί κεμελιϊδθ προχπόκεςθ τθσ κοινωνικισ ςυμβίωςθσ, τθσ ςυνεφρεςθσ και τθσ 

δθμιουργικότθτασ των ανκρϊπων ςε όλουσ τουσ τομείσ. Μζςω τθσ επικοινωνίασ εκφράηονται οι ςκζψεισ, οι 

ιδζεσ, τα ςυναιςκιματα, οι απόψεισ για να επιτυγχάνεται θ ςφνδεςθ με άλλουσ. Ριο ςυγκεκριμζνα μζςω τθσ 

επικοινωνίασ επιτυγχάνεται: 

 Ανταλλαγι πλθροφοριϊν 

 Ραροχι ςυμβουλϊν 

 Διδαςκαλία 

 Μάκθςθ 

 Συγγραφι κανόνων και νόμων 

 Ανταλλαγι αξιϊν 

 Ζκφραςθ τθσ δθμιουργικότθτασ 

 Κοινι χριςθ των ευρθμάτων ερευνϊν 

 Ρϊλθςθ αγακϊν και υπθρεςιϊν 

 Δθμοςιότθτα και διαφιμιςθ 

 Δικτφωςθ με ανκρϊπουσ με κοινά ενδιαφζροντα 

Θ επικοινωνία αποτελεί το απαραίτθτο πλζγμα μζςα ςτο οποίο ςυνυφαίνονται τα πρόςωπα με τισ 

δραςτθριότθτζσ τουσ και επιτυγχάνονται τόςο ο ςυντονιςμόσ όςο και θ ικανοποίθςθ του προςωπικοφ κατά 

τθν επιδίωξθ των αντικειμενικϊν ςκοπϊν τθσ επιχείρθςθσ (Κεοφανίδου, 2009, ς.7). Οι εργαηόμενοι 

επικοινωνοφν μεταξφ τουσ προκειμζνου να ςυςφίξουν τισ ανκρϊπινεσ ςχζςεισ τουσ, να διατθριςουν το 

ομαδικό κλίμα, να καλφψουν τισ ατομικζσ ανάγκεσ τουσ και να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ εκτζλεςθσ τθσ 

εργαςίασ (Κοντογιϊργθ & Χατηθβαςιλείου, 2011, ς.4). Επικοινωνοφν επίςθσ με τουσ ανωτζρουσ τουσ ςτθν 

ιεραρχία για να λάβουν οδθγίεσ, να ενςτερνιςτοφν τουσ ςτόχουσ τθσ επιχείρθςθσ ι του οργανιςμοφ και να 

μεταβιβάςουν τα δικά τουσ μθνφματα. Το ίδιο ςυμβαίνει και από τθν πλευρά των προϊςταμζνων. Θ ανάκεςθ 

κακθκόντων, οι οδθγίεσ για τθν εκτζλεςι τουσ, θ παρακίνθςθ και θ κατανόθςθ των πολιτικϊν τθσ 

επιχείρθςθσ δεν μποροφν να υπάρξουν χωρίσ επικοινωνία. Τζλοσ, θ προςαρμογι τθσ επιχείρθςθσ ςτουσ 

ςτόχουσ, θ αναηιτθςθ των ευκαιριϊν για αξιοποίθςθ, κακϊσ και ο εντοπιςμόσ πικανϊν απειλϊν για 

αντιμετϊπιςθ απαιτοφν τθ ςυνεχι επικοινωνία με το περιβάλλον τθσ. 

Ωςτόςο, παρά τον κακοριςτικό ρόλο τθσ επικοινωνίασ, δε δίνεται ςυνικωσ θ απαραίτθτθ προςοχι ςε αυτι, 

τόςο ςε επίπεδο εκπαίδευςθσ όςο και ςε επίπεδο διοικθτικισ πρακτικισ. Χαρακτθριςτικό παράδειγμα του 

προβλιματοσ τθσ επικοινωνίασ είναι θ αλλοίωςθ ςτθ μετάδοςθ των μθνυμάτων, όπωσ αυτι μετρικθκε ςε 

εμπειρικζσ ζρευνεσ. Συγκεκριμζνα βρζκθκε ότι το 80% του περιεχομζνου ενόσ μθνφματοσ, το οποίο 

ςτζλνεται από τον πρόεδρο μιασ εταιρείασ, φτάνει αλλοιωμζνο ςτο τελευταίο ιεραρχικό ςτάδιο. Μόνο το 

20% του μθνφματοσ φτάνει αναλλοίωτο, δθλαδι ανταποκρίνεται ςτο αρχικό νόθμά του (Μπουραντάσ 2012, 

ς.142). 

Από τα παραπάνω γίνεται κατανοθτι θ ανάγκθ ανάπτυξθσ των ικανοτιτων επικοινωνίασ από τθν πλευρά 

των ςτελεχϊν και των αποτελεςματικϊν διαδικαςιϊν επικοινωνίασ από τθν πλευρά των επιχειριςεων και 

των οργανιςμϊν. 
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1.3 Θ διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ 
 

Υπάρχουν πολλζσ κεωρίεσ για τθν διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ, αλλά για τισ ανάγκεσ τισ εργαςίασ ο 

ερευνθτισ κα επικεντρωκεί ςτισ πιο βαςικζσ. Ο Laswell ζβγαλε τθν κεωρία του για τθν επικοινωνία το 1948 

μζςα ςε αυτζσ τισ λζξεισ: 

Ποιόσ 

Τι λζει 

Μζςω ποιου καναλιοφ 

Σε ποιόν 

Με τι αποτζλεςμα; 

Θ κεωρία του Laswell επικεντρϊνεται ςτθν μελζτθ των μαηικϊν μζςων και αποτελεςματικότθτασ, παρά ςτθν 

ζννοια του μθνφματοσ. Κάποιοσ πρζπει να είναι ςε κζςθ να παρατθρεί και να μετρά τθν αλλαγι ςτθν 

πλευρά του δζκτθ, θ οποία μεταμορφϊνεται ςε ζνα αναγνωρίςιμο ςτοιχείο κατά τθν διαδικαςία τθσ 

επικοινωνίασ. Το αναγνωρίςιμο ςτοιχείο ονομάηεται αποτζλεςμα. Αυτι θ κεωρία αφορά τθν 

αποτελεςματικότθτα τθσ επικοινωνίασ, θ οποία είναι πολφ ςθμαντικι ςε κάκε πτυχι τθσ ηωισ (Wood, 2004, 

56).  

Θ κεωρία του Shannon και Weaver “Mathematical Theory of Communication” είναι ευρζωσ γνωςτι και είναι 

ίςωσ θ πιο ςθμαντικι κεωρία επικοινωνίασ από όπου ζχουν αναπτυχκεί πολλζσ άλλεσ κεωρίεσ. Ζχουν 

παρουςιάςει μία κεωρία το 1949 όπου είναι πικανό να ςταλεί ζνασ μεγάλοσ όγκοσ πλθροφοριϊν μζςω ενόσ 

ςυγκεκριμζνου καναλιοφ και να μετρθκεί θ ικανότθτα του κάκε καναλιοφ για να διαβιβάςει πλθροφορίεσ 

(Wood, 2004, 20). 

Ο Laswell χϊριςε τα προβλιματα επικοινωνίασ ςε πζντε κφρια ερωτιματα, όταν ο Shannon ςυνζβαλλε ς' 

αυτό το μοντζλο με κωδικοποίθςθ και αποκωδικοποίθςθ. Θ μετάφραςθ των ςκζψεων ςε λζξεισ λζγεται 

κωδικοποίθςθ. Θ μετάφραςθ των χαρακτιρων ςε ςκζψεισ λζγεται αποκωδικοποίθςθ. Πταν οι άνκρωποι 

είναι ςε επαφι κωδικοποιοφν και αποκωδικοποιοφν ςυνεχϊσ τισ ςκζψεισ τουσ ςε ψθφιακοφσ χαρακτιρεσ. 

Μετά τθν λιψθ και τθν αποκωδικοποίθςθ νζων πλθροφοριϊν, ο δζκτθσ κα προςπακιςει να ερμθνεφςει τισ 

νζεσ πλθροφορίεσ. (Encyclopedia Britannica Online, 2007) 

Ο Laswell ςε αυτό το μοντζλο τθσ επικοινωνίασ πρόςκεςε τον κόρυβο και τθν ερμθνεία. Λόγω τθσ 

κωδικοποίθςθσ θ τακτικι επικοινωνία (ςυμπεριλαμβανομζνθσ τθσ γραπτισ γλϊςςασ) γίνεται πιο 

τυποποιθμζνθ. Ζτςι, μία νζα δυνατότθτα είναι διακζςιμθ: το φιλτράριςμα και θ ενεργοποίθςθ τθσ 

επικοινωνίασ. Ο κόρυβοσ, το φιλτράριςμα κι θ παρερμθνεία από τθν μετάφραςθ κάνουν μερικζσ φορζσ 

δφςκολθ τθν επικοινωνία. Υπάρχει μία αναντιςτοιχία ανάμεςα ςτο τι κζλει ο πομπόσ να επικοινωνιςει (και 

ςτο τι δεν λαμβάνει ο δζκτθσ) και ςτο τι ο πομπόσ ακοφςια επικοινωνεί (αυτό που λαμβάνει ο δζκτθσ 

τελικά).(Encyclopedia Britannica Online, 2007) 

Ο Shannon και ο Weaver εργάςτθκαν για τθν εταιρεία “Bell Telephone Laboratories” ςτισ Θ.Ρ.Α.. κατά τθν 

διάρκεια του δεφτερου Ραγκοςμίου Ρολζμου. Τα πιο ςθμαντικά κανάλια είναι τα τθλεφωνικά καλϊδια και 

τα ραδιοκφματα. Θ κεωρία βαςίηεται ςε τεχνικζσ και μακθματικζσ ζννοιεσ. Ακόμα κι ζτςι μπορεί να 

εφαρμοςτεί κατ’ ευκείαν για τθν ανκρϊπινθ επαφι και αλλθλεπίδραςθ. (Wood, 2004, 21) 

Ο Shannon και ο Weaver εντόπιςαν τρία προβλθματικά ςτάδια κατά τισ ςπουδζσ τουσ ςτθν επικοινωνία. 

Αυτά είναι: 

΢τάδιο Α (Τεχνικό πρόβλθμα): Ρϊσ μεταφζρονται ακριβϊσ τα ςφμβολα τθσ επικοινωνίασ; Ζνα ςφμβολο 

μπορεί να είναι για παράδειγμα μία λζξθ ι ζνασ ιχοσ. 
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΢τάδιο Β (Σθμαςιολογικό πρόβλθμα): Με τι ακρίβεια τα μεταφερόμενα ςφμβολα αποςαφθνίηουν τθν 

επικυμθτι ζννοια - ςθμαςία;  

΢τάδιο C (Ρρόβλθμα αποτελεςματικότθτασ): Ρόςο αποτελεςματικά θ προςλαμβανόμενθ ζννοια επθρεάηει 

τον επικυμθτό τρόπο; 

Το τεχνικό πρόβλθμα ςτο ςτάδιο Α είναι το πιο εφκολο να κατανοθκεί. Ρροςπακϊντασ να επιλυκεί το 

πρόβλθμα ςτο ςτάδιο Α, ο Shannon και ο Weaver δθμιοφργθςαν τθν δικι τουσ κεωρία επικοινωνίασ, θ 

οποία αφορά τον κϊδικα Morse. (Wood, 2004, 23). 

Ο Shannon και ο Weaver ότι το νόθμα είναι μζροσ του μθνφματοσ και γι’ αυτό βελτιϊνοντασ τον κϊδικα, 

μπορεί κανείσ να βελτιϊςει τθ ςθμαςιολογικι ςαφινεια. Αυτό επίςθσ περιλαμβάνει και τουσ πολιτιςτικοφσ 

παράγοντεσ που επθρεάηουν το νόθμα αλλά δεν κακορίηονται ςτο μοντζλο. Το νόθμα του μθνφματοσ είναι 

τόςο ςτθν κουλτοφρα όςο και ςτο μινυμα. (Wood, 2004, 3) 

Πταν εξετάηουν το πρόβλθμα τθσ αποτελεςματικότθτασ φαίνεται ςαν ο Shannon και ο Weaver να βλζπουν 

τθν επικοινωνία ςαν χειραγϊγθςθ ι προπαγάνδα. Ο Α ζχει επικοινωνιςει αποτελεςματικά με τον Β, όταν ο 

Β αντιδρά με τον τρόπο που ο Α κζλει να αντιδράςει. Βλζπουν τθν ςυναιςκθματικότθτα τθσ επικοινωνίασ 

περιςςότερο ςαν ζνα αποτζλεςμα, γιατί θ αντίδραςθ είναι αςυνικιςτα ςυναιςκθματικι. (Wood, 2004, 24) 

 
Θ κεωρία παρουςιάηει τθν επικοινωνία ωσ μία απλι γραμμικι διαδικαςία όπωσ φαίνεται ςτο Σχιμα 1-1. 

 

 
΢χιμα 1-1. Μοντζλο επικοινωνίασ Shannon και Weaver 

(Πθγι: http://we communication.blogspot.gr/) 

 

Ο Richmond και ο McCroskey (2001) ακολουκοφν το μοντζλο του Shannon και Weaver και το κζτουν ωσ 

εξισ: “Τα βαςικά ςυςτατικά τθσ διαδικαςίασ τθσ επικοινωνίασ είναι: θ πθγι, το μινυμα, το κανάλι και ο 

δζκτθσ, όπου θ πθγι είναι το πρόςωπο που προζρχεται το μινυμα.” Ζχουν βάλει το μοντζλο του Shannon 

και Weaver ςε μία ανκρϊπινθ ζννοια. Μπορεί να κεωρθκεί ότι θ ςτατικι διαταραχι ςτο μοντζλο κα 

μποροφςε να είναι μία άβολθ καρζκλα ι ζνασ κόρυβοσ που επικρατεί ςτο γραφείο. 

Οι δφο κεωρίεσ που περιγράφθκαν προθγουμζνωσ είναι αυςτθρά γραμμικζσ, αλλά ο Newcomb το 1953 

παρουςίαςε μία εντελϊσ διαφορετικι μορφι: τριγωνικι όπωσ φαίνεται ςτο ςχιμα 1-2. Αυτι θ κεωρία 

επικεντρϊνεται ςτθ περιγραφι του ρόλου τθσ επικοινωνίασ ςτθν κοινωνία και ςτισ κοινωνικζσ ςχζςεισ. 

Σφμφωνα με τον Newcomb ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ είναι απλόσ: το νόθμα τθσ επικοινωνίασ είναι να 

διατθρθκεί θ ιςορροπία ςτο κοινωνικό ςφςτθμα. (Wood, 2004, 58) 

 

http://wecommunication.blogspot.gr/
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΢χιμα 1-2. Σο μοντζλο επικοινωνίασ του Newcomb 

(Πθγι: http://communicationtheory.org) 

 

Το μοντζλο λειτουργεί ωσ εξισ. Ο Α είναι ο πομπόσ και ο Β ο δζκτθσ. Το Χ είναι μζροσ του κοινωνικοφσ τουσ 

περιβάλλοντοσ. ΑΒΧ είναι ζνα ςφςτθμα, το οποίο ςθμαίνει ότι είναι αλλθλοεξαρτϊμενα ςτισ εςωτερικζσ 

τουσ ςχζςεισ. Αν ο Α αλλάξει τότε αυτό οδθγεί ςτο ότι ο Β και το Χ κα αλλάξει. Ι αν θ ςχζςθ μεταξφ του Α και 

του Χ αλλάξει τότε και ο Β πρζπει να αλλάξει τθ ςχζςθ του με τον Α ι το Χ. (Wood, 2004, 58) 

Αυτι θ κεωρία δείχνει πόςο ςθμαντικι είναι θ επικοινωνία. Αν για παράδειγμα αλλάξει το Χ, υπάρχει θ 

ανάγκθ άμεςθσ επικοινωνίασ μεταξφ του Α και του Β για να αποφαςίςουν τον αμοιβαίο προςανατολιςμό 

τουσ ωσ προσ το νζο Χ. Θ περίοδοσ πολζμου μπορεί να λειφκεί ωσ παράδειγμα. Αυτι θ περίοδοσ αυξάνει τθν 

εξάρτθςθ ςτα μαηικά μζςα για τουσ πολίτεσ επειδι θ κατάςταςθ του πολζμου (Χ) αλλάηει ςυνεχϊσ. Ζτςι, οι 

πολίτεσ (Β) και θ πολιτεία (Α) πρζπει να ζχουν τακτικι επικοινωνία μζςω των μαηικϊν μζςων, ϊςτε να ζχουν 

τισ ίδιεσ πλθροφορίεσ και να είναι ςε κζςθ να προςανατολιςτοφν μαηί προσ τθν κατάςταςθ του πολζμου. 

(Wood, 2004, 59-60) 

Αυτά τα μοντζλα επικοινωνίασ μποροφν να εφαρμοςτοφν άμεςα ςε οργανιςμοφσ. Ο Richmond και ο 

McCrockey (1999) προτείνουν ότι ανεξαρτιτωσ από τον τφπο του οργανιςμοφ, θ επικοινωνία είναι το 

ςτοιχείο που διατθρεί και ςυντθρεί τισ ςχζςεισ του ςε αυτόν. Το τι λζει το πρόςωπο Α ςτο πρόςωπο Β δεν 

ζχει αντίκτυπο μόνο μεταξφ τουσ, αλλά δεδομζνου ότι οι οργανιςμοί είναι ςυςτιματα, μπορεί να ζχει 

ουςιαςτικι επίπτωςθ ςε όλο το ςφςτθμα. Θ επικοινωνιακι ςυμπεριφορά των υπαλλιλων μεμονωμζνα 

παίηει μεγαλφτερο ρόλο ςτθν ηωι ενόσ οργανιςμοφ από ότι νομίηουν κάποιοι. Θ οργανωςιακι επικοινωνία 

είναι κεντρικισ ςθμαςίασ για τθν επιτυχία των οργανιςμϊν.  

Θ επικοινωνία είναι μία περίπλοκθ μθ - γραμμικι διαδικαςία, με τουσ πομποφσ και τουσ δζκτεσ να ςτζλνουν 

αναπλθροφόρθςθ (feedback) ο ζνασ ςτον άλλον. Ο DeFleur το αναγνϊριςε αυτό και πρόςκεςε τθν 

αναπλθροφόρθςθ ςτα βαςικά μοντζλα των γραμμικϊν μοντζλων.  

Το νόθμα τθσ πλθροφορίασ ι του μθνφματοσ που μεταδίδεται μπορεί να είναι διαφορετικό για τον πομπό 

και τον δζκτθ, κι θ αναπλθροφόρθςθ επιτρζπει και ςτισ δφο πλευρζσ να εργαςτοφν για τθν επίτευξθ μιασ 

αντιςτοιχίασ νοθμάτων. Ραρόμοια μοντζλα, όπωσ αυτά του Osgood και Schramm, και Dance, είναι ακόμα 

πιο κυκλικά ι ελικοειδι, επιδεικνφοντασ τον δυναμιςμό και τθν δθμιουργικι φφςθ τθσ επικοινωνιακισ 

διαδικαςίασ και τισ αλλθλεπιδράςεισ μεταξφ των πομπϊν και των δεκτϊν. Το μοντζλο ζλικα οδθγεί ςε ζνα 

ςυγκλινοφμενο μοντζλο, το οποίο είναι παρόμοιο με ζλικα από τθν άποψθ τθσ δομισ τθσ μάκθςθσ των 

επικοινωνιϊν. Αυτό το μοντζλο δείχνει τον κφκλο τθσ μάκθςθσ μεταξφ των ςυμμετεχόντων, με “ζμφαςθ 

ςτθν αμοιβαία κατανόθςθ και ςυναίνεςθ για τισ ςχζςεισ μζςα ςτα δίκτυα, τα οποία αποτελοφνται από 

http://communicationtheory.org/
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διαςυνδεδεμζνα άτομα που ςυνδζονται με μοτίβο ροϊν πλθροφοριϊν που παρζχουν ςυνεχι 

αναπλθροφόρθςθ.” (McQuail και Windahl, 1993) 

Υπάρχουν προκλιςεισ που ςυνδζονται με τθν πραγματικι πρακτικι τθσ αναπλθροφόρθςθσ.  

 Οι δζκτεσ δεν είναι πάντα ςε κζςθ να παρζχουν αναπλθροφόρθςθ απ’ ευκείασ ςτουσ πομποφσ. 

 Οι πομποί δεν είναι πάντα προετοιμαςμζνοι ι πρόκυμοι να λάβουν αναπλθροφόρθςθ από τουσ 

δζκτεσ. 

 Οι πομποί είναι πιο ζτοιμοι ι πιο πρόκυμοι να λάβουν αναπλθροφόρθςθ από πομποφσ ςε ςχζςθ με 

άλλουσ. 

Συνυπάρχοντασ με τθν αναπλθροφόρθςθ είναι θ ζννοια τθσ πρόςκιασ τροφοδότθςθσ, ι θ δθμιουργία 

απροόπτων και ο προγραμματιςμόσ για διαφορετικοφσ τφπουσ ανατροφοδότθςθσ (όπωσ περιγράφεται από 

τον Mortensen). Αντιπροςωπεφει τθν αναγνϊριςθ μιασ ευρφτερθσ ςτρατθγικισ επικοινωνίασ από τθν 

πλευρά του πομποφ, μια ομολογία ότι μπορεί να χρειαςτοφν πολλαπλζσ επαναλιψεισ τθσ διαδικαςίασ πριν 

αποκωδικοποιθκεί το μινυμα ςε ζναν ουςιαςτικό τρόπο από τον δζκτθ. (McQuail και Windahl, 1993) 

Επί του παρόντοσ, οι κεωρθτικοί τθσ επικοινωνίασ κινοφνται προσ περιςςότερο κοινο-κεντρικά μοντζλα. 

Αυτά τα μοντζλα βαςίηονται ςτθν ζννοια τθσ αποτελεςματικότθτασ. 

Ζνα αποτελεςματικό μινυμα αλλάηει του δζκτθ: 

 τθν γνϊςθ 

 τισ ςτάςεισ 

 τισ ςυμπεριφορζσ 

Για τθν ςχεδιαςμό αποτελεςματικϊν μθνυμάτων, ζνασ αυξανόμενοσ αρικμόσ ερευνθτϊν και επαγγελματιϊν 

προτρζπουν τθν ςυνεργαςία του ςυμμετζχοντα ι του δζκτθ με τουσ πομποφσ. Αυτι θ ςτρατθγικι ςθμαίνει 

κάτι περιςςότερο από το να ςυμπεριλαμβάνεται ο προ - ζλεγχοσ των υλικϊν και να ενςωματϊνεται θ 

αναπλθροφόρθςθ ςτθν δεφτερθ ι τθν τρίτθ επανάλθψθ ενόσ μθνφματοσ. Αυτι θ ςτρατθγικι δείχνει τθν 

ενςωμάτωςθ των δεκτϊν ςτθν διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ πολφ νωρίτερα. (Zarcadoolas, Timm and 

Bibeault, 2001) 

Άλλα μοντζλα με επίκεντρο το κοινό είναι: 

 το ςτοχευμζνο marketing 

 το social marketing 

Αυτά τα μοντζλα, ιδιαίτερα ςθμαντικά ςτο πλαίςιο τθσ δθμόςιασ υγείασ, είναι επίςθσ επικεντρωμζνα ςτα 

μθνφματα. Οι άνκρωποι εμπλζκονται για να κάνουν το μινυμα αποτελεςματικό, με το να επθρεάςουν το 

τόνο του, τθν παρουςίαςθ ι τθν περιςτροφι του. Το μινυμα κακ’ αυτό, είτε αν είναι ςε μορφι διαφιμιςθσ 

είτε αν είναι ωσ δθμόςια ανακοίνωςθ, ζχει ιδθ κακοριςτεί, είτε από τον παραγωγό είτε από τθν κοινωνία. 

(McQuail και Windahl, 1993) 

(Ρθγι: Tatiana Denisova, 2007)  
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1.4 Οι ςκοποί τθσ επικοινωνίασ 
 

Θ επικοινωνία εξυπθρετεί τζςςερισ κφριουσ ςκοποφσ (Χυτιρθσ, 2001, ς.259): 

 Παρζχει πλθροφορίεσ για να λθφκοφν αποφάςεισ. Οι δζκτεσ των μθνυμάτων χρειάηονται 

πλθροφορίεσ προκειμζνου να κακορίςουν ςτόχουσ και πορείεσ δράςθσ για μελλοντικά γεγονότα, 

ϊςτε να είναι ςε κζςθ να πάρουν τισ πιο ςωςτζσ αποφάςεισ. 

 Βοθκά ςτθ παρακίνθςθ. Θ επικοινωνία ενκαρρφνει τθν αποδοχι των ςτόχων που κζτει θ θγεςία τθσ 

επιχείρθςθσ ι του οργανιςμοφ και με τον τρόπο αυτό επικουρεί ςτθν παρακίνθςθ. 

 Βοθκά ςτον ζλεγχο. Με τθν επικοινωνία αποςαφθνίηονται τα κακικοντα, οι εξουςίεσ και οι ευκφνεσ 

των ατόμων κακιςτϊντασ ζτςι δυνατό τον ζλεγχο τθσ ςυμπεριφοράσ και τθσ απόδοςθσ των μελϊν 

τθσ ομάδασ. 

 Βοθκά ςτθ δθμιουργία υψθλοφ θκικοφ. Θ επικοινωνία επιτρζπει τθν εκδιλωςθ των ςυναιςκθμάτων 

και τθν ικανοποίθςθ των κοινωνικϊν αναγκϊν. Μπορεί επίςθσ να ςυνειςφζρει ςτθν αποφυγι 

δυςαρεςκειϊν και τθν άμβλυνςθ αρνθτικϊν ςυναιςκθμάτων. 

 

1.5 Μορφζσ τθσ επικοινωνίασ 
 

Οι ςκοποί τθσ επικοινωνίασ, όπωσ παρατζκθκαν παραπάνω, κακορίηουν ςε μεγάλο βακμό και τισ μορφζσ 

που αυτι λαμβάνει. Αυτζσ είναι 1. πλθροφοριακι επικοινωνία, 2. ςυναιςκθματικι επικοινωνία, 3. 

επικοινωνία για τθ διζγερςθ τθσ φανταςίασ, 4. πειςτικι επικοινωνία, 5. τελετουργικι επικοινωνία. 

 

1.5.1 Ρλθροφοριακι επικοινωνία 
 

Ζνασ από τουσ βαςικοφσ ςκοποφσ τθσ επικοινωνίασ είναι θ παροχι πλθροφοριϊν για τισ ανάγκεσ των 

ανκρϊπων (Fisher, 1978). Με τον όρο «πλθροφοριακι επικοινωνία» νοείται θ διαδικαςία μζςω τθσ οποίασ 

οι άνκρωποι μοιράηονται τθ γνϊςθ για τον κόςμο ςτον οποίο ηουν. Τα μθνφματα αυτισ τθσ διαδικαςίασ 

ζχουν κακαρά πλθροφοριακό χαρακτιρα και παρουςιάηουν αντικειμενικι, αλθκινι και αμερόλθπτθ άποψθ 

των κεμάτων που πραγματεφονται. Στον εργαςιακό χϊρο θ πλθροφοριακι επικοινωνία παίηει πολφ 

ςθμαντικό ρόλο, κακϊσ θ πλθροφόρθςθ κεωρείται ζνασ παραγωγικόσ ςυντελεςτισ ιδιαίτερθσ αξίασ και 

αποτελεί τον κφριο τφπο επικοινωνίασ (Βερναρδάκθσ, 2005, ς. 9). Εξίςου ςθμαντικό ρόλο βζβαια παίηει θ 

πλθροφόρθςθ ςε κάκε ζκφανςθ τθσ ηωισ, κακϊσ διευρφνει το γνωςτικό ορίηοντα των ανκρϊπων, αλλά και 

τισ ατομικζσ επιλογζσ επικοινωνίασ (Αντωνιάδθσ, 1993). 

 

1.5.2 Συναιςκθματικι επικοινωνία 
 

Χάρθ ςτθν ζκφραςθ ςυναιςκθμάτων οι άνκρωποι ζχουν τθ δυνατότθτα να εκφράηουν αιςκιματα και 

ςυναιςκιματα για αντικείμενα, άλλουσ ανκρϊπουσ αλλά και για τουσ εαυτοφσ τουσ. Θ ςυναιςκθματικι 

επικοινωνία ζχει ιδιαίτερθ ςθμαςία κακϊσ βοθκά ςτθν φπαρξθ και τθ διατιρθςθ ςτενϊν ςχζςεων. κακϊσ 

επίςθσ διαμορφϊνει και ενιςχφει τθν αυτοεκτίμθςθ του ατόμου. Ζχει μεγάλθ ςθμαςία τόςο ςτθν 

οικογενειακι, όςο και ςτθν εργαςιακι ηωι του ανκρϊπου και το βαςικό ςυςτατικό τθσ είναι θ ςυναίςκθςθ, 

δθλαδι θ ικανότθτα να βλζπει κανείσ τον κόςμο από τθν πλευρά του άλλου και να μοιράηεται τθ χαρά ι τθ 

λφπθ που κάποιοσ άλλοσ αιςκάνεται. 
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1.5.3 Επικοινωνία για τθ διζγερςθ τθσ φανταςίασ 
 

Θ επικοινωνία που μπορεί να διεγείρει τθ φανταςία είναι θ διαδικαςία κατά τθν οποία φανταςτικζσ εικόνεσ 

ι καταςτάςεισ που δθμιουργοφνται από τον πομπό, μεταδίδονται μζςω των δικτφων μεταβίβαςθσ ςτο 

δζκτθ. Θ «φανταςμικι» αυτι επικοινωνία ςυμβαίνει ‘‘όταν οι άνκρωποι εφευρίςκουν ιςτορίεσ ι αςτεία, 

όταν φαντάηονται, ονειροπολοφν ι υποδφονται ρόλουσ, αλλά και όταν απολαμβάνουν φανταςτικά 

μθνφματα από βιβλία, περιοδικά, εφθμερίδεσ, φιλμ, κεατρικά ι τθλεοπτικά ζργα και ςυηθτιςεισ’’ 

(Βερναρδάκθσ, 2005, ς. 10). Θ επικοινωνία που διεγείρει τθ φανταςία παίηει πολφ ςθμαντικό ρόλο ςτον 

ελεφκερο χρόνο των ανκρϊπων, κακϊσ αποτελεί μια δθμιουργικι διζξοδο από το άγχοσ τθσ 

κακθμερινότθτασ. 

 

1.5.4 Ρειςτικι επικοινωνία 
 

Πταν κάποιοσ προςπακεί να πείςει τον ακροατι του για τθν ορκότθτα και τθν εγκυρότθτα των λόγων ι των 

ιδεϊν του, τότε θ επικοινωνία μετατρζπεται αυτομάτωσ ςε μια διαδικαςία πεικοφσ (Αντωνιάδθσ, 1993). Ζτςι 

ωσ «πειςτικι επικοινωνία» μπορεί να οριςτεί θ διαδικαςία μζςω τθσ οποίασ οι άνκρωποι επιχειροφν να 

επθρεάςουν τα πιςτεφω ι τισ πράξεισ των άλλων (Βερναρδάκθσ, 2005, ς. 10). Θ επικοινωνία αυτι παίηει 

κεντρικό ρόλο ςε μεγάλο αρικμό επαγγελματιϊν, όπωσ δικθγόροι, πωλθτζσ, διαφθμιςτζσ, ειδικοί δθμοςίων 

ςχζςεων ι πολιτικοί και γενικά ςτουσ επαγγελματικοφσ χϊρουσ όπου χρειάηεται θ ικανότθτα επιρροισ 

ςτουσ άλλουσ. Θ πλζον πολυςυηθτθμζνθ μορφι πειςτικισ επικοινωνίασ είναι θ διαφιμιςθ. 

 

1.5.5 Τελετουργικι επικοινωνία 
 

Θ τελετουργικι επικοινωνία είναι θ διαδικαςία μζςω τθσ οποίασ οι άνκρωποι ικανοποιοφν τθν εκιμοτυπία. 

Θ ςθμαςία τθσ «τελετουργικισ επικοινωνίασ» ζγκειται ςτο γεγονόσ ότι ‘‘οι άνκρωποι αναμζνεται να 

εκτελοφν οριςμζνεσ πράξεισ κατά κακοριςμζνο τρόπο και ζχουν ςυγκεκριμζνεσ προςδοκίεσ για το πϊσ 

πρζπει να ςυμπεριφζρονται οι άλλοι ςε διάφορεσ κοινωνικζσ περιςτάςεισ’’ (Βερναρδάκθσ, 2005, ς. 10). Οι 

άνκρωποι που παραβιάηουν τουσ κανόνεσ και τα ζκιμα τθσ κοινωνικισ ςυναναςτροφισ δυςκολεφονται ςτισ 

ςχζςεισ τουσ με τουσ άλλουσ ανκρϊπουσ, ενϊ κοινωνικζσ προςδοκίεσ ανευρίςκονται και ςτθ γραπτι 

επικοινωνία. 

 

  



18 

1.6 Τα πλαίςια αναφοράσ τθσ επικοινωνίασ 
 

Τα πλαίςια αναφοράσ τθσ επικοινωνίασ κακορίηονται από το κοινό που ςυμμετζχει ςτθν επικοινωνία και το 

κοινωνικό περιβάλλον μζςα ςτο οποίο αυτι πραγματοποιείται.  

 

1.6.1 Ενδοπροςωπικι επικοινωνία 
 

Θ ενδοπροςωπικι επικοινωνία είναι μία επικοινωνία που ςυμβαίνει με τον εαυτό ςου. Ο πομπόσ (source) 

και ο δζκτθσ (receiver) είναι το ίδιο άτομο, όποτε θ αναπλθροφόρθςθ (feedback) ςυμβαίνει χωρίσ 

παρεμβάςεισ. Για παράδειγμα, ζνα άτομο μπορεί να επικοινωνιςει με τον εαυτό του μζςω τθσ ςκζψθσ, του 

πόνου, των ςυναιςκθμάτων κλπ. Θ ενδοπροςωπικι επικοινωνία ςυχνά αυξάνει τθν αυτογνωςία και τθν 

ςυναίςκθςθ του ατόμου, κακϊσ και τισ δεξιότθτεσ τθσ κριτικισ ςκζψθσ. 

 
΢χιμα 1-3. Ενδοπροςωπικι επικοινωνία 

(Πθγι: http://communicationtheory.org/forms-of-communication/) 

 

1.6.2 Διαπροςωπικι επικοινωνία 
 

Θ διαπροςωπικι επικοινωνία περιλαμβάνει δφο άτομα ςε αυτι τθν διαδικαςία. Εδϊ ο πομπόσ (source) 

γίνεται δζκτθσ (receiver), και ο δζκτθσ γίνεται πομπόσ. Αυτό ςυμβαίνει λόγω τθσ δυναμικισ επικοινωνίασ ςε 

αυτι τθν διαδικαςία όπου θ αναπλθροφόρθςθ (feedback) μοιράηεται μεταξφ πομποφ και δζκτθ. 

Διακρίνονται δφο πλαίςια διαπροςωπικισ επικοινωνίασ. Το πρϊτο, εκ φφςεωσ απρόςωπο, παρατθρείται 

ςτισ περιπτϊςεισ κατά τισ οποίεσ δφο άνκρωποι επικοινωνοφν ςτθ βάςθ του ρόλου που παίηουν, π.χ. ςτθ 

ςχζςθ μεταξφ πελάτθ και υπαλλιλου. Το δεφτερο, προςωπικισ φφςθσ, παρατθρείται όταν οι άνκρωποι 

αντιδροφν ο ζνασ ςτον άλλο ωσ μοναδικά ανκρϊπινα όντα με ςυγκεκριμζνεσ ανάγκεσ και ενδιαφζροντα, 

δθμιουργείται ζνα προςωπικό πλζγμα ςχζςεων και ςυςφίγγονται οι διαπροςωπικοί δεςμοί. (Δζδε, 2014, 

ς.9) 

 

http://communicationtheory.org/forms-of-communication/
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΢χιμα 1-4. Διαπροςωπικι επικοινωνία   

(Πθγι: http://communicationtheory.org/forms-of-communication/) 

 

1.6.3 Δθμόςια επικοινωνία 
 

Θ δθμόςια επικοινωνία περιλαμβάνει επικοινωνία μεταξφ ενόσ ομιλθτι (source) και ενόσ κοινοφ (receiver). 

Το κοινό μπορεί να κυμαίνεται από λίγουσ ανκρϊπουσ μζχρι χιλιάδεσ ι εκατομμφρια. Συνικωσ ο ςτόχοσ του 

ομιλθτι είναι να ενθμερϊςει ι να πείςει το κοινό να δράςει ι ςκεφτεί με ζνα ςυγκεκριμζνο τρόπο. Για 

παράδειγμα, ζνασ πολιτικόσ κάνει ομιλίεσ για το πϊσ να αντιμετωπιςτοφν κοινά προβλιματα, ζτςι ϊςτε να 

κερδίςει ψιφουσ. Σε αυτι τθν επικοινωνία δεν υπάρχει αμοιβαία αναπλθροφόρθςθ (feedback) μεταξφ 

πομποφ και δζκτθ, και επικεντρϊνεται κυρίωσ ςτον πομπό.  

 
΢χιμα 1-5. Δθμόςια επικοινωνία  

(Πθγι: http://communicationtheory.org/forms-of-communication/) 

 

1.6.4 Μαηικι επικοινωνία 
 

Θ μαηικι επικοινωνία είναι επικοινωνία όπου πομπόσ (source) ςτζλνει μθνφματα ςε δζκτεσ (receivers) από 

όλον τον κόςμο. Αυτό ςυμβαίνει μζςω μζςων (media) όπωσ ταινίεσ, ραδιόφωνο, videos, τθλεόραςθ κλπ. 

Στθν μαηικι επικοινωνία δεν υπάρχει άμεςθ επαφι με τον δζκτθ και θ αναπλθροφόρθςθ (feedback) του 

δζκτθ είναι πολφ μικρι ι αργοπορθμζνθ. 

 

http://communicationtheory.org/forms-of-communication/
http://communicationtheory.org/forms-of-communication/
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΢χιμα 1-5. Μαηικι επικοινωνία  

(Πθγι: http://communicationtheory.org/forms-of-communication/) 

 

1.6.5 Οργανωςιακι επικοινωνία 
 

Θ οργανωςιακι επικοινωνία είναι θ επικοινωνία που λαμβάνει χϊρα μεταξφ των μελϊν ενόσ οργανιςμοφ, 

εντόσ του οργανιςμοφ. Θ αλλθλεπίδραςθ ςε ομάδεσ, θ ςυνεδρίαςθ με ςυναδζλφουσ, θ ςυνομιλία με ζναν 

προϊςτάμενο ι διευκυντι, θ παροχι οδθγιϊν ςε υπαλλιλουσ, οι ςυνεντεφξεισ και παρουςιάςεισ είναι 

μερικά παραδείγματα οργανωςιακισ επικοινωνίασ. Οι αποτελεςματικζσ επικοινωνιακζσ δεξιότθτεσ 

αυξάνουν τθν εικόνα του οργανιςμοφ και επιδροφν κετικά ςτθν δεοντολογία, τθ δζςμευςθ και τθν 

παραγωγικότθτα τθσ εταιρείασ. Θ οργανωςιακι επικοινωνία κα αναλυκεί περιςςότερο ςτο επόμενο 

κεφάλαιο. 

 

  

http://communicationtheory.org/forms-of-communication/
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ΚΕΦΑΛΑΛΟ 2. Επιχειρθςιακι επικοινωνία 
 

2.1 Ζννοια του οικονομικοφ οργανιςμοφ – επιχείρθςθσ 
 

Ρολλοί ερευνθτζσ και ςυγγραφείσ ζχουν κατά καιροφσ προςπακιςει, χωρίσ να το κατορκϊςουν μζχρι 

ςιμερα, να δϊςουν ζναν εννοιολογικό οριςμό που να καλφπτει πλιρωσ τον όρο «επιχείρθςθ». Ο λόγοσ 

είναι απλόσ: θ επιχείρθςθ ωσ όροσ και θ ιδζα είναι από μόνθ τθσ πολφπλοκθ. Γίνεται δε περιςςότερο 

δφςκολθ θ προςπάκεια να δοκεί ζνασ εννοιολογικόσ οριςμόσ τθσ επιχείρθςθσ, από το γεγονόσ ότι ο τρόποσ 

προςζγγιςθσ του όρου «επιχείρθςθ» από κάκε ερευνθτι και ςυγγραφζα είναι διαφορετικόσ. Ζτςι, για 

παράδειγμα, υπάρχουν ερευνθτζσ και ςυγγραφείσ που βλζπουν τθν επιχείρθςθ ωσ οικονομικό οργανιςμό, 

άλλοι τθ βλζπουν ωσ κοινωνικό οργανιςμό, άλλοι πάλι που τθν βλζπουν ωσ ανοιχτό οικονομικό ςφςτθμα 

του γενικότερου οικονομικοφ ςυςτιματοσ κλπ. Πλεσ οι παραπάνω προςεγγίςεισ ςχετικά με τθν επιχείρθςθ 

εμπίπτουν ςτθ ςφαίρα τθσ επιςτιμθσ τθσ Οργάνωςθσ και Διοίκθςθσ. Χωρίσ να ςθμαίνει ότι απορρίπτουμε 

τισ προςεγγίςεισ που αναφζρκθκαν, κα πρζπει να ςθμειωκεί ότι όπου γίνεται αναφορά ςτον όρο 

«επιχείρθςθ» εδϊ, κα εννοείται ωσ οικονομικόσ οργανιςμόσ. Αυτι θ άποψθ προτιμικθκε, επειδι υπάρχει 

κοινι αποδοχι όςων αςχολοφνται με τθν επιχείρθςθ πωσ οι ςκοποί που επιδιϊκει θ επιχείρθςθ είναι κατά 

κφριο λόγο ςκοποί οικονομικοί. Ζτςι, με βάςθ αυτι τθν άποψθ: Επιχείρθςθ είναι μια οργανωμζνθ 

προςπάκεια ανκρϊπων που αποςκοπεί, με τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν των πελατϊν τθσ, να 

μεγιςτοποιιςει τα κζρδθ τθσ, κατά επαναλαμβανόμενο τρόπο (Βράχου Φ., Μπαροφτςου Φ., 2001). 

 

2.2 Ζννοια τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

2.2.1 Οριςμόσ τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Σφμφωνα με τουσ Rosenblattetal (1977) και Λοφτασ ( 2002) ςτισ επιχειριςεισ, όταν μιλοφμε για 

επιχειρθςιακι επικοινωνία εννοοφμε τισ ςκόπιμεσ ι οργανωμζνεσ ανταλλαγζσ ιδεϊν, γνωμϊν, 

πλθροφοριϊν, οδθγιϊν κ.λπ. μεταξφ των εργαηομζνων, προςωπικά ι απρόςωπα, με τθ χρθςιμοποίθςθ 

ςυμβόλων ι ςθμάτων, ϊςτε να επιτευχκοφν οι ςτόχοι τθσ επιχείρθςθσ. Αν κελιςουμε να εξετάςουμε 

λεπτομερζςτερα τον οριςμό τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ κα διαπιςτϊςουμε ότι οι λζξεισ κλειδιά ςτον 

οριςμό αυτόν είναι οι παρακάτω (Μπόγκα-Καρτζρθ Κ., 2007): 

Σκόπιμεσ: Δθλαδι θ επιχειρθςιακι επικοινωνία πρζπει να ζχει προκακοριςμζνο αντικειμενικό ςκοπό για τθν 

επίτευξθ των ςτόχων τθσ επιχείρθςθσ. Mπορεί να είναι τυπικι ι άτυπθ αλλά όχι κοινωνικι, εκτόσ και αν 

ςυμπίπτει με τουσ ςτόχουσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Aνταλλαγζσ: Γιατί πάντοτε δφο ι περιςςότερα άτομα ςυμμετζχουν ςτθν επικοινωνία, 

ςυμπεριλαμβανομζνων του αποςτολζα και του αποδζκτθ. Mια παλιά παροιμία ρωτάει: «Πταν ζνα μεγάλο 

δζντρο πζςει κάτω, κάνει κόρυβο; ». H απάντθςθ είναι: «Nαι, εφόςον υπάρχει κάποιοσ να ακοφςει το 

κόρυβο».  

Iδζεσ, γνϊμεσ, πλθροφορίεσ, οδθγίεσ κ.λπ: Aυτά αποτελοφν το περιεχόμενο του μθνφματοσ, το οποίο 

ποικίλλει ανάλογα με το ςκοπό και τθν περίπτωςθ για τθν οποία γίνεται θ επικοινωνία. 

Προςωπικά ι απρόςωπα: H επικοινωνία μπορεί να είναι προςωπικι ι απρόςωπθ, όπωσ π.χ. προςωπικι 

είναι θ ςυνζντευξθ δφο ατόμων και απρόςωπθ είναι θ επικοινωνία διαμζςου τθσ τθλεόραςθσ ςε χιλιάδεσ 

άτομα ςυγχρόνωσ. 
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Σφμβολα ι ςιματα: Στθν επικοινωνία μπορεί να χρθςιμοποιθκοφν οποιαδιποτε ςφμβολα ι ςιματα με τα 

οποία κωδικοποιείται και ςχθματίηεται το μινυμα. Tα ςφμβολα μπορεί να είναι ςυγκεκριμζνα ι αφθρθμζνα. 

Eπίςθσ μπορεί να είναι ςειρά λζξεων ι κινιςεων. 

Eπίτευξθ των ςτόχων τθσ επιχείρθςθσ:H κάκε επιχείρθςθ ι οργανιςμόσ κα πρζπει να προςδιορίηει ςαφϊσ 

τουσ επιδιωκόμενουσ από αυτι ςκοποφσ και ςτόχουσ. 

Oι ςτόχοι διακρίνονται ςε δφο κατθγορίεσ: 

 τουσ ςτόχουσ παραγωγισ και 

 τουσ ςτόχουσ ςυντιρθςθσ 

Oι ςτόχοι παραγωγισ κζτουν τα επίπεδα λειτουργίασ αυτισ, ενϊ οι ςτόχοι ςυντιρθςθσ αποβλζπουν ςτθ 

ςυνζχεια των επιπζδων αυτϊν.H επιχειρθςιακι επικοινωνία είναι θ διαδικαςία με τθν οποία 

πραγματοποιοφνται οι επιδιωκόμενοι ςκοποί και ςτόχοι τθσ επιχείρθςθσ. 

 

2.2.2 Διαδικαςία τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

H διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ απαιτεί τθν φπαρξθ δφο τουλάχιςτον προςϊπων, δθλαδι τον αποςτολζα του 

μθνφματοσ και τον αποδζκτθ αυτοφ. Κατά τθ διαδικαςία τθσ αμφίδρομθσ επικοινωνίασ οι ςυμμετζχοντεσ ςε 

αυτι ςυγχρόνωσ ςτζλνουν και λαμβάνουν μθνφματα ( Kurl and Pelled, 2000). 

Θ διαδικαςία τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ ακολουκεί το ίδιο μοτίβο με τθν διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ 

που αναλφκθκε ςε προθγοφμενο κεφάλαιο. 

 

2.2.3 Συςτθμικι προςζγγιςθ τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Θ επιχειρθςιακι επικοινωνία κεωρείται από τουσ επιςτιμονεσ ότι ζχει τα ςτοιχεία ενόσ ςυςτιματοσ 

(Faraceetal, 1977). Ππωσ δομι, θ οποία αποτελείται από αλλθλζνδετα μζρθ, ικανότθτα να αντιδρά ςτο 

περιβάλλον και αναγκαιότθτα αλλαγισ κατά τθ διαδρομι του χρόνου (Carlon, 2001). H επιχειρθςιακι 

επικοινωνία είναι ο ηωτικόσ ςφνδεςμοσ των οργάνων τθσ επιχείρθςθσ ανεξάρτθτα από το μζγεκοσ, τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τα οποία παρζχει θ επιχείρθςθ, κακϊσ και τθ γεωγραφικι τθσ κζςθ.H 

επιχειρθςιακι επικοινωνία παρζχει τα μζςα με τα οποία οι διευκυντζσ (managers) πραγματοποιοφν τα 

κακικοντά τουσ (Cushman and King, 1993 και Poole, 1993). H οργάνωςθ και θ επικοινωνία είναι 

αλλθλζνδετεσ ζννοιεσ. Αναγνϊριςθ τθσ αλλθλεξάρτθςθσ αυτισ δίνει ζναυςμα ςτθ ςυςτθμικι προςζγγιςθ 

τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ. 

H επιχείρθςθ είναι οργάνωςθ ι ςφςτθμα αποτελοφμενο από ςυςχετιηόμενα μεταξφ τουσ μζρθ ι όργανα 

(Σχιμα 6) και είναι μζροσ ενόσ μεγαλφτερου ςυςτιματοσ οργανϊςεων μζςα ςτο ςυνολικό περιβάλλον 

(Faraceetal, 1997). Ππωσ δε, μία πζτρα που πετιζται μζςα ςτθν πιςίνα προκαλεί κφματα, ζτςι και κάκε 

αλλαγι ςε κάκε μζροσ του ςυςτιματοσ τθσ οργάνωςθσ προκαλεί κφματα ςε ολόκλθρο το ςφςτθμα. Πςο 

μεγαλφτερθ είναι θ αλλαγι θ οποία γίνεται, τόςο μεγαλφτερα είναι τα κφματα τα οποία προκαλοφνται ςτθν 

οργάνωςθ. Ζτςι, θ επιχειρθςιακι επικοινωνία χρθςιμοποιείται από τθν επιχείρθςθ για να διατθρείται θ 

ιςορροπία τθσ με το εςωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον και να προςαρμόηεται ςτισ ςυνεχείσ αλλαγζσ 

αυτϊν. Το περιβάλλον τθσ επιχείρθςθσ απεικονίηεται ςτο Σχιμα 2-1.  

Αρχίηοντασ από το κζντρο του Σχιματοσ 2-1, θ επιχείρθςθ πρζπει να βρει τθν ιςορροπία τθσ πρϊτα με τον 

εαυτό τθσ. Ρρζπει, δθλαδι, να υπάρχει μία αρμονικι ςχζςθ ανάμεςα ςτον επιχειρθματία, τθ διοίκθςθ και 
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τουσ εργαηόμενουσ. Μεταβαίνοντασ προσ τα ζξω ςτο άμεςο περιβάλλον, θ επιχείρθςθ πρζπει να ζχει 

αρμονικζσ ςχζςεισ με τουσ πελάτεσ, τουσ προμθκευτζσ, τουσ διανεμθτζσ και τουσ ανταγωνιςτζσ. Kαι τζλοσ, θ 

ιςορροπία τθσ με το ζμμεςο ι τελικό περιβάλλον τθσ είναι απαραίτθτθ. Δθλαδι, οι κοινωνικοί, πολιτικοί, 

τεχνολογικοί και οικονομικοί παράγοντεσ, κα πρζπει να λαμβάνονται ςοβαρά υπόψθ ωσ οδθγοί ςτο μζλλον, 

για να αποφεφγονται αποτυχίεσ τθσ επιχείρθςθσ. Επομζνωσ, θ επιχειρθςιακι επικοινωνία είναι, τισ 

περιςςότερεσ φορζσ, το κλειδί τθσ διατιρθςθσ τθσ ιςορροπίασ τθσ επιχείρθςθσ με το περιβάλλον τθσ και τθσ 

διάςωςθσ και διατιρθςθσ τθσ λειτουργίασ αυτισ (Luhmann, 1989). 

Σφμφωνα με τον Stanton (1986), τα ςυςτιματα διακρίνονται ςτα ςχεδιαγράμματα, ςτα κυβερνθτικά ι 

κλειςτά, ςτα ανοικτά και ςτα κοινωνικά ςυςτιματα. Θ κάκε επιχείρθςθ περιλαμβάνει όλα τα παραπάνω 

ςυςτιματα και θ «επικοινωνία» είναι ο ςυνδετικόσ κρίκοσ ι αυτι που δθμιουργεί ςχζςεισ μεταξφ των 

ςυςτθμάτων ι υποςυςτθμάτων που δρουν εντόσ και εκτόσ τθσ επιχείρθςθσ (Μπόγκα - Καρτζρθ,2005). 

H επιχειρθςιακι επικοινωνία περιλαμβάνει «δίκτυο» πλθροφοριϊν, το οποίο είναι ζνα ςφςτθμα που 

χρθςιμοποιείται από τθν επιχείρθςθ: 

 Για να αξιολογεί και να εκτιμά τισ καταςτάςεισ και τα αποτελζςματα 

 Να αρχειοκετεί τα ςθμαντικά ςτοιχεία και να τα χρθςιμοποιεί όταν αυτι τα χρειάηεται και 

 Να μπορεί κάκε ςτιγμι να δίνει τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ ςτα άτομα ι τουσ φορείσ οι οποίοι τισ 

χρειάηονται, για να πάρουν ςωςτζσ αποφάςεισ. 

Πλα τα παραπάνω επιτυγχάνονται με τθ χρθςιμοποίθςθ των υπολογιςτϊν. Οι «πθγζσ» των πλθροφοριϊν, 

που ειςζρχονται ςτο ςφςτθμα ι ςτο δίκτυο των πλθροφοριϊν διακρίνονται ςε εςωτερικζσ και εξωτερικζσ 

πθγζσ. Οι πλθροφορίεσ επεξεργάηονται, ελζγχονται και είναι ζτοιμεσ προσ χρθςιμοποίθςθ. Το ςφςτθμα, 

όπωσ περιγράφεται παραπάνω είναι ζνα «ανοικτό» ςφςτθμα, αφοφ οι πλθροφορίεσ ειςζρχονται από ζξω , 

επεξεργάηονται και ζτοιμεσ πλζον χρθςιμοποιοφνται από τουσ ενδιαφερόμενουσ. Με το ςφςτθμα αυτό 

αντιμετωπίηονται αποτελεςματικά «αλλαγζσ» που ςυμβαίνουν ςτο ευμετάβλθτο «επιχειρθςιακό 

περιβάλλον» (Weick, 1979 και Luhmann, 1989). 
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΢χιμα 2-1. Περιβάλλον τθσ επιχείρθςθσ (Πθγι: Μπόγκα - Καρτζρθ, 2005) 

 

2.3 Ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ 
 

Τα διευκυντικά ςτελζχθ μια επιχείρθςθσ μζςω τθσ επικοινωνίασ προςπακοφν να κζςουν ςε λειτουργία όλεσ 

τισ δεξιοτεχνίεσ τουσ για να προγραμματίςουν, οργανϊςουν, ςυντονίςουν, ςτελεχϊςουν, ελζγξουν και 

διευκφνουν το προςωπικό. Θ υλοποίθςθ των επιχειρθςιακϊν ςτόχων από τθν πλευρά του προςωπικοφ 

μζςω τθσ αποτελεςματικισ δραςτθριοποίθςθσ του, αποτελεί μια από τισ κυριότερεσ αρμοδιότθτεσ και 

ευκφνεσ των ςτελεχϊν που μόνο μζςω τθσ επικοινωνίασ μπορεί να πραγματοποιθκεί.  

Θ επιχείρθςθ για να λειτουργιςει και να αναπτυχκεί χρειάηεται πλικοσ πλθροφοριακοφ υλικοφ που μζςω 

τθσ επικοινωνίασ κυκλοφορεί ςε όλα τα ςθμεία τθσ επιχείρθςθσ. Θ ορκι επικοινωνία και θ κακιζρωςθ των 

κανόνων τθσ, μεταξφ των ςτελεχϊν και προςωπικοφ τθσ επιχείρθςθσ, υποβοθκάει ςτθ ςωςτι λιψθ των 

αποφάςεων. Συντελεί ςτθ διαμόρφωςθ κλίματοσ ςυνεργαςίασ και καλλιζργειασ των καλϊν ανκρϊπινων 

ςχζςεων, ζτςι ϊςτε να αποφεφγονται οι ςυγκροφςεισ και οι ζντονεσ αντιπαρακζςεισ που πολλζσ φορζσ 

δθμιουργοφν προβλιματα ςτθν καλι λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ. 

Κάκε εργαηόμενοσ ςε οποιαδιποτε επιχείρθςθ αποτελεί ζνα ςφνδεςμο ςτο ςφμπλεγμα (πλζγμα) 

πλθροφοριϊν που διακινοφνται από και προσ το εςωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον. Μία από τισ 

πρωταρχικζσ ενζργειεσ αλλά και ευκφνεσ του κάκε εργαηομζνου είναι να αποςτζλλει και να λαμβάνει 

μθνφματα, τα οποία βοθκοφν ςτθν αποτελεςματικότθτα τθσ παραγωγικισ διαδικαςίασ. (Λοφτασ, 2002) 
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2.3.1 Ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ για τθν επιχείρθςθ 
 

Ο ρόλοσ και θ ςθμαςία τθσ επικοινωνίασ για τθν επιχείρθςθ είναι κεφαλαιϊδθσ και κάκε επιχείρθςθ πρζπει 

να μελετά και να εξετάηει, ςφμφωνα με τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά που διακζτει, τουσ κατάλλθλουσ 

τρόπουσ με τουσ οποίουσ μπορεί να εφαρμόςει αποτελεςματικά τισ επικοινωνιακζσ μεκόδουσ προκειμζνου 

να διαςφαλίςει τθν αποτελεςματικι χρθςιμοποίθςι τθσ, αφοφ τα κυριότερα οφζλθ που προκφπτουν είναι: 

 Λςχυροποιείται και βελτιϊνεται το καλό όνομα τθσ επιχείρθςθσ 

 Διευκολφνεται θ ομαλι λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ 

 Ρριμοδοτείται θ αναπτυξιακι τθσ πορεία 

 Αναπτφςςεται και λειτουργεί ζνα λειτουργικό δίκτυο πλθροφοριϊν 

 Βελτιϊνεται θ ικανότθτα ςυνεργαςίασ και ςυνφπαρξθσ 

 Καλλιεργείται κλίμα καλϊν ςχζςεων με το εξωτερικό τθσ περιβάλλον 

 Διευκολφνεται και ενιςχφεται το επικυμθτό επιχειρθματικό κλίμα ςτο εςωτερικό τθσ περιβάλλον 

 Αναπτφςςεται και καλλιεργείται κετικό επικοινωνιακό κλίμα 

 Εξυπθρετείται και εκπλθρϊνεται ο ςκοπόσ τθσ επιχείρθςθσ 

 Υλοποιοφνται οι ςτόχοι τθσ επιχείρθςθσ τόςο ςε βραχυχρόνιο όςο και ςε μακροχρόνιο επίπεδο 

 Επικρατεί κλίμα ςυνοχισ και ενότθτασ μεταξφ τθσ επιχείρθςθσ, ςτελεχϊν και εργαηομζνων 

 Διατθρείται κλίμα ςεβαςμοφ ςτθν αξιοπρζπεια και προςωπικότθτα του ανκρϊπου 

(Λοφτασ, 2002) 

 

2.3.2 Ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ για τα ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ 
 

Ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ ςτθν επιτυχι άςκθςθ των αρμοδιοτιτων των ςτελεχϊν τθσ επιχείρθςθσ είναι τόςο 

κυρίαρχοσ που πιςτεφουν ότι δεν είναι δυνατόν να ςυναντιςουν επιτυχθμζνο ςτζλεχοσ το οποίο να μθν 

διακζτει ικανότθτεσ αποτελεςματικισ χρθςιμοποίθςθσ των μεκόδων και τρόπων επικοινωνίασ προκειμζνου 

να αςκιςει επιτυχϊσ τα κακικοντά του. Τα κυριότερα ωφελιματα του ςτελζχουσ από τθν χρθςιμοποίθςθ 

τθσ αποτελεςματικισ επικοινωνίασ είναι τα ακόλουκα: 

 Διευκολφνονται και εξυπθρετοφνται όλεσ οι λειτουργίεσ που επιτελεί το ςτζλεχοσ 

 Δίδεται θ δυνατότθτα και θ ευχζρεια να υποκινιςει το προςωπικό 

 Ενιςχφεται και διαςφαλίηεται θ ςυνοχι και θ αποτελεςματικότθτα τθσ “ομάδασ των ςτελεχϊν” τθσ 

επιχείρθςθσ 

 Δθμιουργείται θ κατάλλθλθ υποδομι για να λαμβάνουν περιςςότερο ορκολογικζσ αποφάςεισ 

 Αναδεικνφονται και ενεργοποιοφνται τα θγετικά προςόντα του ςτελζχουσ και κακίςταται ο 

“αδιαμφιςβιτθτοσ αρχθγόσ” 

 Αναπτφςςονται και καλλιεργοφνται οι διαπραγματευτικζσ ικανότθτεσ του ςτελζχουσ 

 Επιλφονται προβλιματα που προκφπτουν ςτο χϊρο εργαςίασ 

 Αίρονται ςυγκροφςεισ μεταξφ των εργαηομζνων 

 Δίδεται θ ευκαιρία για προςωπικι προβολι και καταξίωςθ τόςο ςτο επιχειρθςιακό όςο και ςτο 

κοινωνικό πεδίο 

(Λοφτασ, 2002) 
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2.3.3 Ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ για τουσ εργαηόμενουσ 
 

Ο ρόλοσ τθσ επικοινωνίασ ςτθν υπθρεςιακι, προςωπικι και κοινωνικι ηωι του εργαηομζνου αποτελεί 

ςθμαντικό παράγοντα βελτίωςθσ και ανάπτυξθσ των επικοινωνιακϊν του ικανοτιτων και δεξιοτιτων που 

απαιτοφνται προκειμζνου να ςυμβιϊςει και ςυνεργαςτεί αρμονικά με τουσ προϊςτάμενουσ και 

ςυναδζλφουσ του για να αντεπεξζλκει με τον καλφτερο τρόπο ςτα κακικοντα που του ζχουν ανατεκεί. 

Κυριότερα κετικά αποτελζςματα για τον ίδιο τον εργαηόμενο είναι τα παρακάτω: 

 Διευκολφνεται θ ςυνεργαςία και θ ανετότερθ ςυμβίωςθ των εργαηομζνων 

 Καλλιεργοφνται οι κετικζσ ςυμπεριφορζσ των εργαηομζνων 

 Βελτιϊνεται το επίπεδο ςυνεννόθςθσ και κατανόθςθσ των εργαηομζνων 

 Εξυπθρετοφνται και υλοποιοφνται οι προςωπικοί ςτόχοι των εργαηομζνων 

 Βελτιϊνεται και αυξάνεται το ποςοτικό και ποιοτικό παραγωγικό αποτζλεςμα του εργαηομζνου 

 Ανάπτυξθ κετικϊν πρωτοβουλιϊν και άμιλλασ  

(Λοφτασ, 2002) 

 

2.4 Χαρακτθριςτικά ςτοιχεία τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

2.4.1 Μορφζσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Οι μορφζσ τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ επιλζγονται από τθν επιχείρθςθ ανάλογα με τθν περίπτωςθ. 

Εμπιςτευτικά κζματα, παραδείγματοσ χάρθ, ςυηθτοφνται προφορικά πρόςωπο με πρόςωπο ι υποβάλλονται 

ςε γραπτι μορφι με τθν ζνδειξθ εμπιςτευτικό ι προςωπικό ι απόρρθτο. Επομζνωσ, ανάλογα τον τρόπο που 

μεταφζρεται το μινυμα από τθν πθγι ςτο δζκτθ, θ επικοινωνία αποκτά ςυγκεκριμζνθ μορφι. 

Μορφζσ επικοινωνίασ με τθ ςειρά που χρθςιμοποιικθκαν από τον άνκρωπο είναι (ŽeljkoT., IvanaF., 2009): 

Η μθ λεκτικι επικοινωνία - εκφράςεισ προςϊπου, χειρονομίεσ, τόνοσ τθσ φωνισ κι εμφάνιςθ είναι κάποια 

από τα ςτοιχεία τθσ μθ λεκτικισ επικοινωνίασ. “Ωσ μθ λεκτικι επικοινωνία ςυνεπάγεται θ κάκε εςκεμμζνθ ι 

τυχαία ερμθνεία που δεν ζχει καμία μορφι γραπτοφ ι προφορικοφ λόγου.” (Rouse&Rouse, 2005, 47) Θ μθ 

λεκτικι μορφι τθσ επικοινωνίασ ςυχνά παραβλζπεται ςε ςχζςθ με τισ άλλεσ μορφζσ επικοινωνίασ. 

Σθμαντικά πλεονεκτιματα τθσ μθ λεκτικισ επικοινωνίασ είναι ότι υποςτθρίηει άλλεσ μορφζσ επικοινωνίασ, 

ενϊ μειονζκτθμα αποτελεί το γεγονόσ ότι ο δζκτθσ μπορεί να παρερμθνεφςει το μινυμα. 

Η προφορικι επικοινωνία - ο προφορικόσ λόγοσ είναι ο κφριοσ κϊδικασ τθσ επικοινωνίασ. Επίςθμεσ 

ςυηθτιςεισ και άτυπεσ φιμεσ είναι κάποιεσ από τισ μορφζσ τθσ προφορικισ επικοινωνίασ. Συνικθ κανάλια 

τθσ προφορικισ επικοινωνίασ είναι το τθλζφωνο, θ πρόςωπο με πρόςωπο ςυνομιλία, ι το video. Το 

πλεονζκτθμα τθσ προφορικισ επικοινωνίασ ςε ςχζςθ με τισ άλλεσ μορφζσ επικοινωνίασ είναι θ ταχφτθτα τθσ 

μετάδοςθσ πλθροφοριϊν και θ αναπλθροφόρθςθ (feedback). Ζνα από τα μειονεκτιματα είναι θ πικανότθτα 

να παραποιθκεί το αρχικό μινυμα. Στον κόςμο των επιχειριςεων θ επικοινωνία παίηει μεγάλο ρόλο. 

Η γραπτι επικοινωνία - ςε ςφγκριςθ με τθν προφορικι επικοινωνία είναι απτι, ςφμφωνα με τθν οποία 

είναι πολφ πιο εφκολθ θ επαλικευςθ δεδομζνων. Ζνα από τα μειονεκτιματα είναι ότι παίρνει περιςςότερο 

χρόνο ςε ςφγκριςθ με τθν γραπτι επικοινωνία και δεν υπάρχει άμεςθ αναπλθροφόρθςθ (feedback). Θ 

γραπτι μορφι τθσ επικοινωνίασ κεωρείται ζνα είδοσ τεχνολογίασ που μασ επιτρζπει να μεταδίδουμε 

πλθροφορίεσ (Θ/Υ, χαρτί, ςτυλό). 
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Οπτικι επικοινωνία -  αποτελοφν οι εικόνεσ, τα ςφμβολα, οι φωτογραφίεσ, οι διαφάνειεσ, τα χρϊματα, το 

πακετάριςμα των προϊόντων κ.λπ. 

Ακουςτικι επικοινωνία - κατά τθν οποία το μινυμα μεταφζρεται ςτο δζκτθ μόνο δια τθσ ακοισ του. 

Ραραδείγματα αποτελοφν θ επικοινωνία με το τθλζφωνο, το άκουςμα του ραδιοφϊνου και γενικά το 

άκουςμα κάποιου ιχου, φωνισ, ομιλίασ ι τραγουδιοφ, χωρίσ να βλζπουμε τθν πθγι του μθνφματοσ. 

Οπτικοακουςτικι επικοινωνία -  είναι ο ςυνδυαςμόσ τθσ προφορικισ και γραπτισ μορφισ. Ραραδείγματα 

τθσ μορφισ αυτισ αποτελοφν θ τθλεόραςθ, ο κινθματογράφοσ, το video, το DVD κ.λπ. 

Ηλεκτρονικι επικοινωνία - θ οποία προζκυψε με τθ χρθςιμοποίθςθ των θλεκτρονικϊν μζςων επικοινωνίασ. 

H ολοζνα αυξανόμενθ χρθςιμοποίθςθ των computers από τα άτομα και τισ επιχειριςεισ και οι ςφγχρονεσ 

τθλεπικοινωνίεσ φζρνουν αλλαγζσ ςτον τρόπο και τα μζςα επικοινωνίασ, ςτον τρόπο ηωισ μασ και ςτθν 

άςκθςθ τθσ επιχειρθματικισ και εμπορικισ δραςτθριότθτασ (Bulkeley, 1992). 

H τεχνολογία των computers είναι θ τεχνολογία τθσ ςφνδεςθσ των δικτφων.Tο P.C. είναι ζνα ουςιαςτικό 

εργαλείο ςτθν κακθμερινι ηωι των ατόμων και όλων των επιχειριςεων, ανεξάρτθτα από το μζγεκόσ τουσ.H 

αμφίδρομθ τθλεόραςθ είναι επίςθσ ςτθν ίδια κατεφκυνςθ. Aπό τισ ενδείξεισ οι οποίεσ υπάρχουν οι 

παραπάνω τεχνολογίεσ παίηουν ςπουδαίο ρόλο ςτο marketing και ςτθ διαφιμιςθ.Tα P.C.s ελευκερϊνουν τθ 

δθμιουργικότθτα των χρθςτϊν τουσ με το πάτθμα ενόσ κουμπιοφ και φζρνουν ςε επικοινωνία χριςτεσ από 

όλο τον κόςμο (Αβοφρθσ, 2000). 

Oι οnline υπθρεςίεσ, οι οποίεσ βαςίηονται ςτουσ εξοπλιςμζνουσ με modems P.C.s, φζρνουν ςε επικοινωνία 

γριγορα και εφκολα τουσ χριςτεσ τουσ, με τθ βοικεια του e-mail (θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου). 

Tο Internet είναι ζνα δίκτυο από δίκτυα, το οποίο ςυνδζει μεταξφ τουσ κρατικζσ υπθρεςίεσ, οργανιςμοφσ, 

επιχειριςεισ και μεμονωμζνα άτομα.Tο 1980 ξεκίνθςε με ελάχιςτα ςυνδεδεμζνα δίκτυα για να φκάςει 

ςιμερα ςε ζνα μεγάλο και διαρκϊσ αυξανόμενο αρικμό από αυτά. 

Oυςιαςτικά ςιμερα μποροφμε να ποφμε ότι οι ταχφτατεσ εξελίξεισ ςτθν επικοινωνία, επθρεάηονται από 

ζναν αγϊνα ταχφτθτασ μεταξφ των δφο διαφορετικϊν τεχνολογιϊν, εκείνθσ των computers και τθσ 

αντίςτοιχθσ τθσ τθλεόραςθσ. Aγϊνασ ο οποίοσ επθρεάηεται και υποςτθρίηεται από τισ τθλεφωνικζσ εταιρείεσ 

και τθν τεχνολογία τουσ. 

 

2.4.2 ΢οι τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Από τθν κλαςςικι περίοδο, επιςτιμονεσ όπωσ ο Max Weber, Karl Marx και Frederick Taylor κεϊρθςαν ότι θ 

«οργάνωςθ» κάκε επιχείρθςθσ αποτελείται από επίπεδα εξουςίασ, ςαφϊσ κακοριςμζνα κακικοντα, 

ανκρϊπινο δυναμικό και πρϊτεσ φλεσ (Pugh and Hickson 1997). H «διαχείριςθ» θ οποία περιλαμβάνει το 

ςυντονιςμό και τον ζλεγχο των παραπάνω παραγόντων, πραγματοποιείται δια τθσ ροισ τθσ επιχειρθςιακισ 

επικοινωνίασ, θ οποία πρζπει να γίνεται ομαλά, ϊςτε να επιτυγχάνονται οι αντικειμενικοί ςκοποί τθσ 

επιχείρθςθσ. ΢οι τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ, είναι θ «διζλευςθ» των μθνυμάτων από όλα τα 

απαραίτθτα ιεραρχικά επιτελεία τθσ δομισ τθσ οργάνωςθσ μζχρι αυτά να φκάςουν ςτον «προοριςμό» τουσ. 

Σε μία επιχείρθςθ θ επικοινωνία ρζει ςε πζντε κφριεσ κατευκφνςεισ (Ρθγι Λςτοςελίδα: 

http://www.managementstudyguide.com/communication-flows.htm): 

Η από πάνω προσ τα κάτω επικοινωνία 

Θ επικοινωνία που ρζει από ζνα ανϊτερο επίπεδο ςε μία επιχείρθςθ προσ ζνα κατϊτερο επίπεδο, 

ονομάηεται θ από πάνω προσ τα κάτω επικοινωνία. Με άλλα λόγια, είναι θ επικοινωνία από τα ανϊτερα 

ςτελζχθ προσ τουσ υφιςτάμενουσ ςε μία αλυςίδα διοίκθςθσ. Αυτι θ ροι επικοινωνίασ χρθςιμοποιείται από 
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τουσ διευκυντζσ (managers) για μετάδοςθ πλθροφοριϊν ςτουσ εργαηόμενουσ των χαμθλότερων επιπζδων. 

Οι εργαηόμενοι χρειάηονται αυτζσ τισ πλθροφορίεσ για να κάνουν ςωςτά τθν δουλειά τουσ και για να 

ικανοποιιςουν τισ προςδοκίεσ των ανωτζρων τουσ. Θ από πάνω προσ τα κάτω επικοινωνία χρθςιμοποιείται 

από τουσ διευκυντζσ (managers) για τουσ ακόλουκουσ ςκοποφσ: 

 Feedback ςτισ επιδόςεισ των εργαηομζνων 

 Οδθγίεσ για τθν εργαςία 

 Βοικεια για πλιρθ κατανόθςθ του αντικειμζνου τθσ εργαςίασ του εργαηομζνου και επικοινωνία με 

αυτόν για το πϊσ ςχετίηεται θ εργαςία του με άλλεσ κζςεισ εργαςίασ μζςα ςτθν επιχείρθςθ 

 Επικοινωνία για τθν αποςτολι και το όραμα τθσ επιχείρθςθσ 

Τα δθμοςιεφματα τισ επιχείρθςθσ, οι εγκφκλιοι, οι επιςτολζσ προσ τουσ εργαηομζνου, οι ςυνεδριάςεισ κλπ. 

είναι όλα παραδείγματα τθσ από πάνω προσ τα κάτω επικοινωνίασ. Ρροκειμζνου να υπάρχει πιο 

αποτελεςματικι και χωρίσ λάκθ επικοινωνία οι διευκυντζσ (managers) πρζπει: 

 Να κακορίηουν τουσ ςτόχουσ τθσ επικοινωνίασ 

 Να βεβαιωκοφν ότι το μινυμα είναι ακριβζσ και ξεκάκαρο 

 Να χρθςιμοποιιςουν τθν καλφτερθ τεχνικι επικοινωνίασ για να μεταδϊςουν το μινυμα ςτον δζκτθ 

ςε ςωςτι μορφι 

 

1 Η από κάτω προσ τα πάνω επικοινωνία 

Θ επικοινωνία που ρζει από ζνα κατϊτερο επίπεδο ςε ζνα ανϊτερο επίπεδο ςε ζναν οργανιςμό, ονομάηεται 

θ από κάτω προσ τα πάνω επικοινωνία. Ραρζχει αναπλθροφόρθςθ (feedback) ςτο πόςο καλά λειτουργεί θ 

επιχείρθςθ. Οι υφιςτάμενοι χρθςιμοποιοφν αυτό το είδοσ επικοινωνίασ για να μεταφζρουν τα προβλιματα, 

τισ επιδόςεισ των ανωτζρων τουσ, κακϊσ και για να πουν πόςο καλά ζχουν κατανοιςει αυτό το είδοσ 

επικοινωνίασ. Μπορεί επίςθσ να χρθςιμοποιθκεί και από τουσ εργαηόμενουσ για να μοιραςτοφν ιδζεσ, 

απόψεισ  και να ςυμμετάςχουν ςτθ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων. 

Θ από κάτω προσ τα πάνω επικοινωνία οδθγεί ςε ζνα πιο πιςτό και αφοςιωμζνο εργατικό δυναμικό, διότι οι 

εργαηόμενοι ζχουν τθν ευκαιρία να μιλιςουν για κζματα που τουσ δυςαρεςτοφν προσ τα ανϊτερα επίπεδα. 

Οι διευκυντζσ (managers) γνωρίηουν τα ςυναιςκιματα των εργαηομζνων απζναντι ςτθν εργαςία, τουσ 

ςυναδζλφουσ, τουσ προϊςταμζνουσ και ςτθν επιχείρθςθ γενικότερα. Με αυτόν τον τρόπο μποροφν να 

δράςουν και να πάρουν τα ανάλογα μζτρα για τθν βελτίωςθ των πραγμάτων. 

Τα ζντυπα παραπόνων, τα κουτιά προτάςεων για νζεσ ιδζεσ/λφςεισ, οι ζρευνεσ ικανοποίθςθσ εργαςίασ κλπ. 

βοθκοφν ςτθ βελτίωςθ τθσ από κάτω προσ τα πάνω επικοινωνίασ. Άλλα παραδείγματα είναι οι αναφορζσ 

απόδοςθσ εργαςίασ που γίνονται από τθ διοίκθςθ χαμθλοφ επιπζδου προσ τθν διοίκθςθ ανϊτερου 

επιπζδου, ζρευνεσ για τθν ςυμπεριφορά των εργαηομζνων, επιςτολζσ προσ τουσ υπαλλιλουσ, οι ςυηθτιςεισ 

των εργαηομζνων με τουσ διευκυντζσ (managers). 

 

2 Οριηόντια επικοινωνία 

Θ επικοινωνία που λαμβάνει χϊρα ςτα ίδια επίπεδα ιεραρχίασ ςε μία επιχείρθςθ ονομάηεται οριηόντια 

επικοινωνία. Δθλαδι θ επικοινωνία μεταξφ των ςυναδζλφων, μεταξφ ίδιου επιπζδου διευκυντζσ (managers) 

ι οποιουδιποτε άλλων μελϊν τθσ επιχείρθςθσ που είναι ιςοδφναμοι. Τα πλεονεκτιματα τθσ οριηόντιασ 

επικοινωνίασ είναι τα ακόλουκα: 

 Εξοικονόμθςθ χρόνου 

 Διευκολφνει τον ςυντονιςμό ενόσ ζργου 
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 Διευκολφνει τθν ςυνεργαςία μεταξφ των μελϊν τθσ ομάδασ 

 Ραρζχει ςυναιςκθματικι και κοινωνικι υποςτιριξθ προσ τα μζλθ τθσ επιχείρθςθσ 

 Βοθκά ςτθν επίλυςθ των διαφόρων προβλθμάτων 

 Είναι ζνα μζςο για τθν ανταλλαγι πλθροφοριϊν 

 Μπορεί επίςθσ να χρθςιμοποιθκεί για τθν επίλυςθ ςυγκροφςεων μζςα ςε ζνα τμιμα ι μεταξφ 

τμθμάτων 

 

3 Διαγϊνιοσ επικοινωνία 

Θ επικοινωνία που ςυμβαίνει μεταξφ ενόσ διευκυντι (manager) με εργαηόμενουσ άλλθσ ομάδασ, λζγεται 

διαγϊνιοσ επικοινωνία. Για παράδειγμα, για να ςχεδιαςτεί μία εκπαιδευτικι εκδρομι ο διευκυντισ 

προςωπικοφ αλλθλεπιδρά με τον διευκυντι οικονομικϊν για τον τρόπο που κα εκτελζςουν το ζργο τουσ. 

 

4 Εξωτερικι επικοινωνία 

Θ επικοινωνία που ςυμβαίνει μεταξφ ενόσ διευκυντι (manager) με εξωτερικοφσ ςυνεργάτεσ, όπωσ οι 

προμθκευτζσ. Για παράδειγμα, για τθν αφξθςθ κεφαλαίου ο διευκυντισ οικονομικϊν αλλθλεπιδρά με τον 

διευκυντι τθσ τραπζηθσ. 
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2.5 Εςωτερικι επικοινωνία ςε μία επιχείρθςθ 
 

2.5.1 Οριςμόσ εςωτερικισ επικοινωνίασ 
 

Για χρόνια οι διευκυντζσ (managers) μιασ επιχείρθςθσ επικεντρϊνονταν ςτθν “εξυπθρζτθςθ των πελατϊν”. 

Ρρόςφατα, ζχουν αρχίςει να αφιερϊνουν το ίδιο επίπεδο ενδιαφζροντοσ ςτουσ εργαηόμενουσ τουσ, 

αναγνωρίηοντασ ότι οι εργαηόμενοι ζχουν να κάνουν περιςςότερο με τθν επιτυχία τθσ επιχείρθςθσ. Μία 

ζρευνα από τθν ςυμβουλευτικι εταιρεία Watson Wyatt κατζλθξε ςτο ςυμπζραςμα ότι θ επικοινωνία των 

εργαηομζνων δεν είναι μια απλι λειτουργία, αλλά μια λειτουργία των επιχειριςεων που οδθγεί ςτθν 

αποδοτικότθτα και ςυμβάλλει ςτθν οικονομικι επιτυχία τθσ επιχείρθςθσ. (Argenti, 2007, 137) Θ εςωτερικι 

επικοινωνία ςτον 21ο αιϊνα κάτι περιςςότερο από μεκόδουσ, δθμοςιεφματα και εκπομπζσ που μιλάνε γι’ 

αυτό. Ρρόκειται για τθν δθμιουργία μιασ εταιρικισ κουλτοφρασ και να υπάρχει θ δυνατότθτα για 

οργανωτικζσ αλλαγζσ. (Argenti, 2007, 137) 

Θ εςωτερικι επικοινωνία είναι ζνα ςθμαντικό εργαλείο για τθν δθμιουργία μιασ ςαφισ και ακριβισ 

εταιρικισ εικόνασ, ςτο εςωτερικό του οργανιςμοφ. Ταυτόχρονα, θ εςωτερικι επικοινωνία υποςτθρίηει τον 

οργανιςμό εξαςφαλίηοντασ τισ γνϊςεισ ςχετικά με τον οργανιςμό μεταξφ των εργαηομζνων. Οι εςωτερικζσ 

επικοινωνίεσ μπορεί να οριςτοφν ωσ ςυναλλαγζσ μεταξφ των ατόμων και των ομάδων ςε διάφορα επίπεδα 

και ςε διαφορετικοφσ τομείσ ειδίκευςθσ, και αυτζσ οι ςυναλλαγζσ αποςκοποφν ςτον ςχεδιαςμό και 

επαναςχεδιαςμό οργανιςμϊν και ςτον ςυντονιςμό των κακθμερινϊν δραςτθριοτιτων. (Dolphin, 2005, 171 - 

172) Θ εςωτερικι επικοινωνία είναι μια περίπλοκθ, επιτακτικι διαδικαςία μζςω τθσ οποίασ οι εργαηόμενοι 

ςυντονίηουν τθν διαδικαςία τθσ εργαςίασ ςε ςχζςθ με τθν λειτουργία οποιουδιποτε οργανιςμοφ. Οι 

εργαηόμενοι ςιμερα είναι πικανό να κζλουν περιςςότερεσ πλθροφορίεσ για τθν εταιρεία ςτθν οποία 

δουλεφουν, ζτςι ϊςτε θ εςωτερικι επικοινωνία να είναι ο καταλφτθσ για τθν οργανωτικι υπεροχι και 

αποτελεςματικότθτα, και πρζπει να είναι ςυνεχισ. (Dolphin, 2005, 173) 

Θ δθμοςιότθτα βοθκά τουσ εργαηόμενουσ ςτον οργανιςμό να ζχουν μια ςαφι εικόνα όλου του οργανιςμοφ, 

τισ αλλαγζσ ςε αυτόν και τα μελλοντικά του ςχζδια. Για τθν φπαρξθ του οργανιςμοφ πρζπει να χειρίηεται 

πολφ καλά θ δθμοςιότθτα. (Argenti, 2007, 147) 

Πλοι οι εργαηόμενοι είναι άτομα δθμοςίων ςχζςεων του οργανιςμοφ. Οι εργαηόμενοι αναμζνεται να 

γνωρίηουν τα πάντα για τθν επιχείρθςθ ςτθν οποία εργάηονται. Είναι πολφ πικανό να ερωτϊνται για κζματα 

που αφοροφν τον οργανιςμό και να ζχουν ςυηθτιςεισ για παράδειγμα για τθν τωρινι κατάςταςθ του 

οργανιςμοφ. Αυτό είναι το ςθμείο όπου θ εςωτερικι επικοινωνία γίνεται πολφ ςθμαντικι. Αν θ εςωτερικι 

επικοινωνία είναι προςεγμζνθ, τότε μπορεί να είναι ζτοιμο όλο το προςωπικό να απαντιςει ςε ερωτιςεισ 

που αφοροφν τον οργανιςμό. Είναι ςθμαντικό να δίνονται οι πλθροφορίεσ με ζνα ςαφι και κατανοθτό 

τρόπο, ζτςι ϊςτε να μπορεί να απομνθμονευκοφν και να δίνονται ςαφισ απαντιςεισ όταν υπάρχουν 

ερωτιςεισ ςχετικά με τθν εταιρεία. (Kalla, 2006, 141) 

Ο ςχεδιαςμόσ τθσ εςωτερικισ επικοινωνίασ ςε ζναν οργανιςμό απαιτεί πλθροφορίεσ για τθν κατάςταςθ που 

επικρατεί ςτο πϊσ λειτουργεί θ εςωτερικι επικοινωνία επί του παρόντοσ. Πταν γίνεται ζνα επικοινωνιακό 

ςχζδιο, οι τρζχουςεσ μζκοδοι και πόροι πρζπει να χαρτογραφθκοφν και να δειχκεί αν εκπλθροφν τουσ 

ςτόχουσ που τζκθκαν για τθν επικοινωνία. Θ ανάλυςθ τθσ ιςχφουςασ κατάςταςθσ βαςίηεται ςτουσ πιο 

ςθμαντικοφσ τομείσ επικοινωνίασ, θ οποία ορίηεται από τον οργανιςμό. (Daniels, Spiker and Papa, 1997, 301) 

 
Σφμφωνα με τον Åberg, ζνα αποτελεςματικό ςφςτθμα επικοινωνίασ χρειάηεται τρία βαςικά πράγματα. Κατ’ 

αρχάσ, ενθμερωτικά μθνφματα πρζπει να κινοφνται γφρω από το ςφςτθμα. Τζτοια πράγματα είναι κζματα 

που αφοροφν αλλαγζσ ςτον οργανιςμό, ςυναντιςεισ ι μεγάλεσ πωλιςεισ. Δεφτερον, το ςφςτθμα πρζπει να 

ζχει βάςεισ δεδομζνων ζτςι ϊςτε το άτομο που χρειάηεται πλθροφορίεσ να μπορείσ να τισ πάρει γριγορα. 
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Οι πλθροφορίεσ είναι ςε ζνα ςυγκεκριμζνο χϊρο και το άτομο που χρειάηεται πλθροφορίεσ αναλαμβάνει τισ 

ανάλογεσ δράςεισ. Ρλθροφορίεσ ςαν αυτζσ είναι για παράδειγμα τα τθλεφωνικά βιβλία, τα μθτρϊα 

πελατϊν ι πλθροφορίεσ ςχετικά με τισ παροχζσ του προςωπικοφ. Και ωσ τρίτο βαςικά πράγμα για ζνα 

αποτελεςματικό ςφςτθμα επικοινωνίασ, το άτομο που χρειάηεται πλθροφορίεσ πρζπει να ξζρει από που 

μπορεί να τισ βρει. Αυτό μπορεί να ανακοινϊνεται και να υπενκυμίηεται κατά τθν διάρκεια των 

ςυναντιςεων ι ςε ενθμερωτικό e-mail, ζτςι ϊςτε οι άνκρωποι να αρχίςουν να κυμοφνται από που να 

ψάξουν για οποιαδιποτε πλθροφορία. (Åberg, 2000, 182) 

Για να μπορζςει να λειτουργιςει όςο το δυνατόν πιο αποτελεςματικά θ εςωτερικι επικοινωνία, τα 

εςωτερικά κανάλια επικοινωνίασ πρζπει να διεξάγονται ζτςι ϊςτε οι ελλείψεισ των καναλιϊν και των 

πλθροφοριϊν να περιορίηονται όςο το δυνατόν περιςςότερο. Αυτό μπορεί να γίνει δίνοντασ ζμφαςθ ςτθν 

βελτίωςθ του τρόπου τθσ μεταφοράσ των ενθμερωτικϊν μθνυμάτων μζςα ςτον οργανιςμό, δθμιουργϊντασ 

μια ςειρά από βάςεισ δεδομζνων και χαρτογραφϊντασ τον τρόπο επικοινωνίασ τθσ διαχείριςθσ, κάνοντασ 

τισ ανάλογεσ βελτιϊςεισ. (Åberg, 2000, 185) 

Υπάρχουν δφο είδθ πλθροφοριακϊν εννοιϊν ςτθν επιχειρθςιακι επικοινωνία. Είναι οι βαςικζσ παραδοχζσ 

που αφοροφν το περιβάλλον τθσ εργαςίασ και τα κακθμερινά κζματα. Οι βαςικζσ παραδοχζσ είναι κζματα 

όπωσ το όραμα, θ αποςτολι, οι αξίεσ και ο ςτρατθγικζσ τθσ εταιρείασ. Κακθμερινά κζματα είναι πράγματα 

που ςτοχεφουν να κρατιςουν το ενδιαφζρον του ατόμου για τθν δουλειά του και για το εργαςιακό 

περιβάλλον. Τζτοια κζματα είναι για παράδειγμα θ οικονομικι κατάςταςθ των εργαηομζνων, τα μελλοντικά 

ςχζδια και οι ςτόχοι του οργανιςμοφ, οι αλλαγζσ, θ κατάρτιςθ, θ πολιτικι προςωπικοφ, οι δραςτθριότθτεσ 

ελευκζρου χρόνου, οι εργαςίεσ των άλλων τμθμάτων, τα προϊόντα και οι υπθρεςίεσ του οργανιςμοφ και τα 

τρζχοντα ηθτιματα ςτο πεδίο του επιχειρθςιακοφ περιβάλλοντοσ. (Åberg, 2000, 180) 

Υπάρχει μία προφανισ ςχζςθ μεταξφ τθσ ικανοποίθςθσ τθσ επικοινωνίασ και τισ θγετικζσ  δεξιότθτεσ του 

προϊςταμζνου, και τθσ ατμόςφαιρασ ςτο εργαςιακό περιβάλλον. Θ επικοινωνία επθρεάηει επίςθσ τθν όρεξθ 

για εργαςία. Θ πιο ςθμαντικι αιτία για τθν ζλλειψθ επικοινωνίασ ςτουσ οργανιςμοφσ είναι τα προφορικά 

κανάλια επικοινωνίασ: οι προϊςτάμενοι, θ διοίκθςθ και οι ςυναντιςεισ. Σε ζναν χϊρο εργαςίασ, οι 

περιςςότερεσ πλθροφορίεσ λαμβάνονται από ςυναδζλφουσ, όμωσ δεν εκτιμοφνται το ίδιο όςο οι 

πλθροφορίεσ που λαμβάνονται από ανωτζρουσ. Οι πλθροφορίεσ που λαμβάνονται από ςυναδζλφουσ πιο 

ςυχνά βαςίηονται ςε άτυπεσ ςυηθτιςεισ (κουτςομπολιά) και φιμεσ, παρά ςε γεγονότα. Αυτι ονομάηεται 

ανεπίςθμθ επικοινωνία ι αλλιϊσ άμπελοσ. (Gray and Robertson, 2005, 26) 

Θ εςωτερικι επικοινωνία ςε μία επιχείρθςθ μπορεί να είναι λειτουργικι ι και μθ λειτουργικι, είτε κάποια 

πράγματα χρειάηονται περαιτζρω βελτίωςθ. Κατά τον ςχεδιαςμό ενόσ ςυςτιματοσ εςωτερικισ 

επικοινωνίασ, πρϊτα κα πρζπει να προςδιοριςτεί ποιοσ είναι υπεφκυνοσ για να ενθμερϊςει ποιον, πότε, 

πϊσ και ςε ποιζσ περιπτϊςεισ. Επίςθσ, θ αποτελεςματικι εςωτερικι επικοινωνία είναι ςθμαντικι ςε 

καταςτάςεισ ςυγκροφςεων μεταξφ των εργαηομζνων και όςο το λιγότερο ιεραρχία υπάρχει ςτθ μετάδοςθ 

μθνυμάτων, τόςο πιο λειτουργικι είναι θ επικοινωνία. 

 

2.5.2 Κανάλια εςωτερικισ επικοινωνίασ 
 

Σφμφωνα με τον Avanidis (2014) ο πιο ςθμαντικόσ παράγοντασ ςτθν εςωτερικι επικοινωνία είναι ο πομπόσ 

να βρει το ςωςτό κανάλι και τθ μζκοδο ϊςτε να μπορζςει ο δζκτθσ να κατανοιςει το μινυμα. Υπάρχουν 

πολλά διαφορετικά κανάλια εςωτερικισ επικοινωνίασ και ανάλογα με το τι ςυγκρίνονται, μποροφν να 

κατθγοριοποιθκοφν με πολλοφσ διαφορετικοφσ τρόπουσ. Στισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 1990, όταν τα 

κανάλια επικοινωνίασ που ςχετίηονταν με τουσ υπολογιςτζσ  βρίςκονταν ςτθν αρχι τθσ ακμισ τουσ ςτον 

ευρφτερο επιχειρθςιακό κόςμο, ο Zmud, ο Lind και ο Young (1990) κατθγοριοποίθςαν τα κανάλια ςε πζντε 

ομάδεσ: 
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 Ρρόςωπο με πρόςωπο 

 Ομαδικά (ςυναντιςεισ ι ςυγκεντρϊςεισ) 

 Γραπτά 

 Ραραδοςιακζσ επικοινωνιακζσ τεχνολογίεσ (τθλζφωνο) 

 Τεχνολογίεσ μζςω υπολογιςτι 

Σχεδόν 20 χρόνια αργότερα, o Friedl και ο Vercic (2011) κατθγοριοποίθςαν τα κανάλια επικοινωνίασ ςε 

παραδοςιακά και ςε μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Ενϊ οι Al-Gramdietal. (2007) τα κατθγοριοποίθςαν ςε 

παραδοςιακά και ςε τεχνολογικά ςυςχετιηόμενα. Πλοι είχαν επθρεαςτεί από τθν ραγδαία ανάπτυξθ των 

καναλιϊν επικοινωνίασ, λόγω τθσ τεχνολογίασ των τελευταίων δεκαετιϊν.  

Για τον Friedl και Vercic (2011) τα παραδοςιακά κανάλια επικοινωνίασ είναι τα ιδθ υπάρχοντα κακιερωμζνα 

εταιρικά κανάλια, όπωσ το  ενδοδίκτυο, e-mail, ςυναντιςεισ και περιοδικά. Ενϊ για τουσ Al-Ghamdietal. 

(2007) παραδοςιακά κανάλια είναι όλα τα μθ ςχετικά με τεχνολογία κανάλια. Είναι ενδιαφζρον ότι ο Friedl 

και ο Vercic υποςτθρίηουν ότι ςτισ μζρεσ μασ τα νζα κανάλια επικοινωνίασ είναι όλα τα ςχετικά με τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ. 

Επιπλζον, τα κανάλια μποροφν επίςθσ να κατθγοριοποιθκοφν ανάλογα με το φφοσ τθσ επικοινωνίασ. 

Ρράγμα που ςθμαίνει ότι οι ανταλλαγι πλθροφοριϊν μπορεί να ςυμβεί με δφο διαφορετικζσ μορφζσ: 

τυπικι και άτυπθ. Θ επιλογι του ςωςτοφ καναλιοφ εξαρτάται από διάφορουσ παράγοντεσ όπωσ το κανάλι 

κακ’ αυτό, τουσ ςυμμετζχοντεσ και τθν ςχζςθ μεταξφ των ςυμμετεχόντων. Θ τυπικι επικοινωνία ζχει ζνα 

επίςθμο φφοσ, το οποίο ςυνικωσ ςχετίηεται μόνο με τθν εργαςία και ςυμβαίνει μζςω κακιερωμζνων 

καναλιϊν επικοινωνίασ, όπωσ το θλεκτρονικό ταχυδρομείο ι τα ενθμερωτικά δελτία. Από τθν άλλθ μεριά, θ 

άτυπθ επικοινωνία ζχει ζνα ανεπίςθμο φφοσ, είναι για ανταλλαγι πλθροφοριϊν και γίνεται μζςω 

ανεπίςθμων καναλιϊν, όπωσ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ υπό τθν μορφι ςυνομιλιϊν και ςυηθτιςεων. 

(Krishnamacharyulu and Ramakrishnan, 2009) 

Σφμφωνα με τον Juholin (2009), ενϊ θ τυπικι επικοινωνία ζχει γίνει πιο ςφνκετθ και περίπλοκθ, θ άτυπθ 

επικοινωνία κερδίηει ζδαφοσ κακϊσ οι άνκρωποι ςτισ μζρεσ μασ ζχουν τθν ανάγκθ όχι μόνο να 

ανταλλάςςουν πλθροφορίεσ, αλλά και να ςυηθτιςουν κζματα μεταξφ τουσ ςε ζνα λιγότερο ελεγχόμενο και 

κακοδθγοφμενο τρόπο. Επιπλζον, θ άτυπθ επικοινωνία ζρχεται πιο φυςικά ςτουσ ανκρϊπουσ, αφοφ θ 

γλϊςςα που χρθςιμοποιείται είναι ςαφζςτερθ και πιο κατανοθτι. 

Ζνασ άλλοσ τρόποσ κατθγοριοποίθςθσ των καναλιϊν επικοινωνίασ είναι να ο διαχωριςμόσ τουσ ςε ςφγχρονα 

και αςφγχρονα. Θ ςφγχρονθ επικοινωνία επιτρζπει τθν επικοινωνία ςε πραγματικό χρόνο και απαιτεί οι 

ςυμμετζχοντεσ να είναι παρόντεσ ι διακζςιμοι ςτο ίδιο χρονικό διάςτθμα. Ραραδείγματα ςφγχρονθσ 

επικοινωνίασ είναι οι ςυναντιςεισ πρόςωπο με πρόςωπο,  οι βιντεοδιαςκζψεισ και τα άμεςα μθνφματα. Το 

μεγαλφτερο πλεονζκτθμα που προςφζρουν ςτισ επιχειριςεισ τα ςφγχρονα ψθφιακά κανάλια επικοινωνίασ 

είναι ότι επιτρζπουν τθν άμεςθ επικοινωνία, κι επιπλζον τισ δυνατότθτεσ άμεςθσ αναπλθροφόρθςθσ για 

“ίδιου χρόνου - διαφορετικοφ μζρουσ” καταςτάςεισ. Από τθν άλλθ πλευρά, θ απαίτθςθ οι ςυμμετζχοντεσ να 

είναι παρόντεσ ι διακζςιμοι ςτο ίδιο χρονικό διάςτθμα μπορεί να κεωρθκεί ωσ μειονζκτθμα για 

περιπτϊςεισ με διαφορετικι ηϊνθ ϊρασ. Για παράδειγμα, ο χρόνοσ μιασ ςυνάντθςθσ ι μιασ 

βιντεοδιάςκεψθσ μπορεί να είναι βολικόσ για ζνα άτομο αλλά όχι απαραίτθτα για τα υπόλοιπα άτομα. 

Επιπροςκζτωσ, οι πρόςωπο με πρόςωπο ςυναντιςεισ τείνουν να είναι δαπανθρζσ, ενϊ οι βιντεοδιαςκζψεισ 

δεν είναι πάντα δυνατι επιλογι αφοφ πρζπει να επενδυκοφν πολλά ςτθν τεχνολογία και ςτο λογιςμικό. 

Εν αντικζςει, θ αςφγχρονθ επικοινωνία δεν είναι ςε πραγματικό χρόνο επικοινωνία και ωσ εκ τοφτου δεν 

απαιτεί οι ςυμμετζχοντεσ να είναι διακζςιμοι ι παρόντεσ τθν ίδια χρονικι ςτιγμι. Ραραδείγματα αυτισ τθσ 

μορφισ επικοινωνίασ είναι τα ζγγραφα, οι επιςτολζσ, το θλεκτρονικό ταχυδρομείο και οι βάςεισ δεδομζνων. 

Τα πλεονεκτιματα τθσ αςφγχρονθσ επικοινωνίασ είναι ότι τα μθνφματα μποροφν να ςταλκοφν και να 

λθφκοφν όταν είναι βολικό για τουσ πομποφσ ι τουσ δζκτεσ, και υπάρχει πάντα μία καταγραφι τθσ 

επικοινωνίασ. Θ φπαρξθ ενόσ αρχείου είναι μερικζσ φορζσ ςθμαντικι, ιδιαίτερα για ευαίςκθτα κζματα 
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επικοινωνίασ που απαιτείται ζγκριςθ ι αναφορζσ ι τεκμθριϊςεισ. Τα αςφγχρονα εργαλεία επικοινωνίασ 

είναι ιδανικά για “διαφορετικοφ χρόνου - διαφορετικοφ μζρουσ” καταςτάςεισ. Επιπλζον, ενδυναμϊνουν τθν 

επικοινωνία και ςυνεργαςία κατά τθν διάρκεια μιασ χρονικισ περιόδου και επιτρζπουν ςτουσ 

ςυμμετζχοντεσ να ανταποκρικοφν όταν μποροφν οι ίδιοι. Τα μειονεκτιματα είναι ότι δεν υπάρχει άμεςθ 

αναπλθροφόρθςθ, θ γλϊςςα μπορεί να είναι εφκολα πιο επίςθμθ και μπορεί να κεωρθκεί απρόςωπθ 

μζκοδοσ επικοινωνίασ. 

 

2.5.3 Θ ςθμαςία τθσ επιλογισ του κατάλλθλου καναλιοφ 
 

Μερικζσ φορζσ θ χριςθ του κατάλλθλου καναλιοφ επικοινωνίασ είναι πιο ςθμαντικι από το μινυμα κακ’ 

αυτό. Θ επιλογι του ςωςτοφ καναλιοφ για τθ διανομι ενόσ μθνφματοσ είναι ςθμαντικι, κακϊσ μία λάκοσ 

επιλογι καναλιοφ μπορεί να οδθγιςει ςε διάλυςθ τθσ επικοινωνίασ. Ο κακοριςμόσ των κατάλλθλοσ 

διαφλων για τθν εςωτερικι επικοινωνία ενόσ παγκόςμιου οργανιςμοφ με πολλαπλοφσ δζκτεσ, οι οποίοι 

ζχουν διαφορετικζσ επιχειρθματικζσ νοοτροπίεσ, δεν είναι ζνα εφκολο ζργο.  

Βάςθ τθσ αναςκόπθςθσ τθσ βιβλιογραφίασ, θ κεωρία ςχετικά με τθν επιλογι του κατάλλθλου καναλιοφ 

επικοινωνίασ που ζχει επιςτιςει τθν προςοχι των μελετθτϊν, εξακολουκεί να είναι θ κεωρία του Daft και 

Lengel (1989). Θ κεωρία ονομάηεται “media richness” και περιγράφει τθν ικανότθτα ενόσ μζςου 

επικοινωνίασ να αναπαράγει τισ πλθροφορίεσ που του ςτζλνονται. Χρθςιμοποιείται για να ταξινομιςει και 

να αξιολογιςει  τον πλοφτο (richness) οριςμζνων μζςων επικοινωνίασ, όπωσ οι τθλεφωνικζσ κλιςεισ, οι 

βιντεοδιαςκζψεισ και το θλεκτρονικό ταχυδρομείο. Για παράδειγμα, ζνα τθλεφϊνθμα δεν μπορεί να 

αναπαράγει οπτικά ερεκίςματα, όπωσ χειρονομίεσ, πράγμα το οποίο το κάνει λιγότερο “πλοφςιο” μζςο 

επικοινωνίασ από τθν βιντεοδιάςκεψθ, θ οποία παρζχει τθν μετάδοςθ χειρονομιϊν και τθσ γλϊςςασ του 

ςϊματοσ. Βάςθ αυτισ τθσ κεωρίασ τα “πλουςιότερα” προςωπικά μζςα επικοινωνίασ είναι γενικά πιο 

αποτελεςματικά για τθν επικοινωνία διφοροφμενων κεμάτων από τα λιγότερο “πλοφςια” μζςα. Ραρά το 

γεγονόσ ότι θ κεωρία ειςιχκθκε πριν από 30 χρόνια περίπου, ενϊ ακόμα τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

ιταν μια ιδζα, θ κεωρία “media richness” εξακολουκεί να είναι ςχετικι, δεδομζνου ότι υποςτθρίηει ότι για 

τθν επιλογι των μζςων κα πρζπει να λθφκεί υπόψιν τόςο θ πολυπλοκότθτα του μθνφματοσ, όςο και θ 

ποικιλία του μζςου. Σφμφωνα με τουσ Lengel και Daft (1989) τα μζςα επικοινωνίασ ςε αυτι τθν κεωρία 

κατθγοριοποιοφνται με βάςθ τζςςερα χαρακτθριςτικά: 

 Διαδραςτικότθτα - δυνατότθτα παροχισ άμεςθσ αναπλθροφόρθςθσ (feedback) 

 Ρολλαπλά ερεκίςματα - ικανότθτα χειριςμοφ πολλϊν ςθμάτων ταυτόχρονα 

 Φυςικι γλϊςςα - ικανότθτα χριςθσ απλισ γλϊςςασ, χειρονομιϊν και ςυναιςκθμάτων 

 Ρροςωπικι ςυγκζντρωςθ - ικανότθτα ςυγκζντρωςθσ ςτο κανάλι 

Το ςχιμα 2-2 δείχνει τθν ιεραρχία του “πλοφτου” των μζςων επικοινωνίασ από τουσ Daft και Lengel (1989) , 

και παρουςιάηει επίςθσ παραδείγματα μζςων. 
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΢χιμα 2-2. Ιεραρχία “Media Richness”  

(Πθγι: Daft και Lengel (1989)) 

 

Θ κεωρία ζχει δεχκεί κριτικι από τότε που ειςιχκθ, ειδικά μετά τθν εξάπλωςθ του διαδικτφου παγκοςμίωσ. 

Οι El-Shinaway και Lynne (1997) βρικαν από τθν ζρευνα τουσ ότι τα άτομα επιλζγουν να χρθςιμοποιιςουν 

το θλεκτρονικό ταχυδρομείο αντί ενόσ “πλουςιότερου” μζςου, όπωσ φωνθτικό μινυμα, όταν ζχουν πιο 

αβζβαιεσ πλθροφορίεσ. Μία δεκαετία αργότερα, αφοφ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ ζγιναν πιο 

διαδεδομζνα, οι Dennisetal. (2008) υποςτιριξαν ότι θ κεωρία “Media Richness” δεν λαμβάνει υπόψιν τον 

ςυγχρονιςμό. Υποδεικνφουν ότι οι δυνατότθτεσ των νζων μζςων επικοινωνίασ δεν μποροφν να 

κατθγοριοποιθκοφν βάςθ τθσ κεωρίασ “Media Richness” αφοφ λείπει ο ςυγχρονιςμόσ. Με αυτόν τον τρόπο 

εγκρίκθκε θ “κεωρία ςυγχρονιςμοφ των μζςων” από τουσ Dennisetal. (1998) θ οποία λαμβάνει υπόψιν τα 

πολυδιάςτατα νζα μζςα επικοινωνίασ. Το πλαίςιο τθσ κεωρίασ αυτισ περιλαμβάνει ζξι 

διαςτάςεισ/δυνατότθτεσ: ταχφτθτα μετάδοςθσ, παραλλθλία, ςφνολα ςυμβόλων, επαλθκευςιμότθτα 

(rehearsability) και εκ νζου προςβαςιμότθτα. Λαμβάνοντασ υπόψιν τισ παραπάνω κριτικζσ, κα μποροφςε θ 

κεωρία “Media Richness” ςε ςυνδυαςμό με τθν πολυπλοκότθτα των πλθροφοριϊν να είναι ζνα καλό μζςο 

για τθν κατθγοριοποίθςθ των καναλιϊν και των εργαλείων για αυτι τθν ζρευνα. 

Είναι ςθμαντικό να γίνει κατανοθτό ότι όλα τα κανάλια επικοινωνίασ μποροφν να είναι αποτελεςματικοί 

τρόποι επικοινωνίασ, ωςτόςο εξαρτάται από τθν ςπουδαιότθτα του μθνφματοσ. Για παράδειγμα, για ζνα 

κζμα ρουτίνασ ζνα μζςο επικοινωνίασ “φτωχό” μπορεί να είναι πιο κατάλλθλο. Σαν γενικόσ κανόνασ 

μποροφμε να ποφμε ότι όςο λιγότερεσ πικανότθτεσ για παρανοιςεισ ι παρεξθγιςεων υπάρχουν, τόςο πιο 

“φτωχό” μπορεί να είναι το κανάλι επικοινωνίασ. (Lengel και Daft, 1989) 
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΢χιμα2-3. Αποτελεςματικι επικοινωνία  

(Πθγι: Daft και Lengel (1989)) 

  

Το ςχιμα 2-3 παρουςιάηει ζνα πλαίςιο που ςυνδυάηει τθν κεωρία “Media Richness” και τθν κεωρία τθσ 

πολυπλοκότθτασ των πλθροφοριϊν. Τα κανάλια κατατάςςονται ςτα αριςτερά του ςχιματοσ αναλόγωσ πόςο 

“φτωχό” ι “πλοφςιο” είναι το μζςο επικοινωνίασ. Στθν δεξιά πλευρά του ςχιματοσ θ πολυπλοκότθτα των 

πλθροφοριϊν κατατάςςεται ςε χαμθλι, μζςθ και υψθλι, ενϊ θ γαλάηια περιοχι (αποτελεςματικι 

επικοινωνία) υποδεικνφει τα κατάλλθλα μζςα μεταφοράσ ςυγκεκριμζνων πλθροφοριϊν. Πτι βρίςκεται εκτόσ 

τθσ γαλάηιασ περιοχισ οδθγεί τθν επικοινωνία ςε προκλιςεισ και αναποτελεςματικότθτα. 

 

2.5.4 Εμπόδια ςτθν αποτελεςματικότθτα τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Θ επικοινωνία είναι μία διαδικαςία που αρχίηει με ζναν πομπό, ο οποίοσ κωδικοποιεί το μινυμα και το 

περνάει μζςα από κάποιο κανάλι ςτον δζκτθ, ο οποίοσ με τθν ςειρά του αποκωδικοποιεί το μινυμα. Μία 

επικοινωνία είναι γόνιμθ αν και μόνο αν τα μθνφματα που ςτζλνονται από τον πομπό ερμθνεφονται με τθν 

ίδια ζννοια από τον δζκτθ. Αν κάποιο είδοσ διαταραχισ εμποδίηει οποιοδιποτε μζροσ τθσ επικοινωνίασ, 

τότε το μινυμα καταςτρζφεται. Λόγω αυτϊν των διαταραχϊν, οι διευκυντζσ (managers) ςε μία επιχείρθςθ 

αντιμετωπίηουν ςοβαρά προβλιματα. Ζτςι οφείλουν να εντοπίςουν τζτοια εμπόδια και να λάβουν μζτρα για 

να απαλλαγοφν από αυτά. 

Υπάρχουν πολλά εμπόδια που επθρεάηουν τθ ροι τθσ επικοινωνίασ ςε μία επιχείρθςθ. Τα εμπόδια αυτά 

διακόπτουν τθ ροι τθσ επικοινωνίασ από τον πομπό ςτον δζκτθ, κακιςτϊντασ ζτςι τθν επικοινωνία 

αναποτελεςματικι. Είναι πολφ ςθμαντικό για τουσ διευκυντζσ (managers) να ξεπεράςουν αυτά τα εμπόδια, 

τα οποία ςυνοψίηονται παρακάτω: 
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1. Διαφορζσ αντίλθψθσ και γλϊςςασ: Θ αντίλθψθ είναι το πϊσ ο κακζνασ ερμθνεφει τον κόςμο γφρω του. 

Πλοι κζλουν να λαμβάνουν μθνφματα που είναι ςθμαντικά γι' αυτοφσ, αλλά οποιοδιποτε μινυμα το οποίο 

είναι ενάντια ςτισ αξίεσ τουσ δεν γίνεται αποδεκτό. Ζνα ίδιο γεγονόσ μπορεί να αντιλθφκεί διαφορετικά από 

το κάκε άτομο. Για παράδειγμα: Ζνα άτομο είναι ςε άδεια για ζνα μινα για προςωπικοφσ λόγουσ (μζλοσ τθσ 

οικογζνειασ είναι άρρωςτο ςοβαρά). Ο διευκυντισ ανκρωπίνου δυναμικοφ μπορεί να βρίςκεται ςε ςφγχυςθ 

για το αν κα κρατιςουν τον εργαηόμενο ι όχι, ο υπεφκυνοσ τθσ ομάδασ μπορεί να ςκζφτεται τθν 

αντικατάςταςθ του γιατί θ παραγωγικότθτα τθσ ομάδασ ζχει πζςει, τα μζλθ τθσ οικογζνειασ μπορεί να τον 

χρειάηονται για ψυχολογικι υποςτιριξθ. Οι γλωςςικζσ διαφορζσ οδθγοφν επίςθσ ςε διάλυςθ τθσ 

επικοινωνίασ. Θ ίδια λζξθ μπορεί να ςθμαίνει κάτι διαφορετικό ςε κάκε άτομο. Για παράδειγμα: θ λζξθ 

“αξία”.  

 Ροια είναι θ αξία αυτοφ του υπολογιςτι; 

 Αξίηει να επενδφςω ςε αυτι τθν ςχζςθ; 

 Ροια είναι θ αξία θ εκμάκθςθ τεχνικϊν δεξιοτιτων; 

“Αξία” ςθμαίνει κάτι διαφορετικό αναλόγωσ τθν πρόταςθ. Θ διάλυςθ τθσ επικοινωνίασ ςυμβαίνει όταν 

υπάρχει λανκαςμζνθ αντίλθψθ από τον δζκτθ. 

2. Τπερφόρτωςθ πλθροφοριϊν: Οι διευκυντζσ (managers) περιβάλλονται από ζναν μεγάλο όγκο 

πλθροφοριϊν. Είναι ςθμαντικόσ ο ζλεγχοσ αυτισ τθσ ροισ πλθροφοριϊν γιατί είναι πικανό να 

παρερμθνευτοφν, να ξεχαςτοφν ι να αγνοθκοφν. Ωσ αποτζλεςμα είναι θ επικοινωνία να είναι λιγότερο 

αποτελεςματικι. 

3. Απροςεξία: Μερικζσ φορζσ οι άνκρωποι μπορεί να ακοφν, αλλά να μθν δίνουν προςοχι. Για παράδειγμα 

ζνασ ταξιδιϊτθσ μπορεί να προςζξει μία πινακίδα “Απογορεφεται θ ςτάκμευςθ”, αλλά αν μπει αυτι θ 

πινακίδα ςε όλθ τθν πόλθ τότε κα τθν αγνοιςει. Ζτςι, τα επαναλαμβανόμενα μθνφματα πρζπει να 

αποφεφγονται για να υπάρχει αποτελεςματικι επικοινωνία. Ομοίωσ, αν ζνασ προϊςτάμενοσ είναι 

απορροφθμζνοσ ςτθν εργαςία του και ο υφιςτάμενοσ του εξθγεί το πρόβλθμά του, τότε ο προϊςτάμενοσ 

μπορεί να μθν κατανοιςει τι του είπε και να οδθγιςει ςτθν απογοιτευςθ του υφιςταμζνου. 

4. Χρονικι πίεςθ: Συχνά ςε μία επιχείρθςθ οι ςτόχοι που ζχουν τεκεί πρζπει να επιτευχκοφν εντόσ 

οριςμζνθσ χρονικισ περιόδου, των οποίων θ αςτοχία ζχει αρνθτικζσ ςυνζπειεσ. Σε μία βιαςφνθ να τθρθκοφν 

οι χρονικζσ προκεςμίεσ, τα επίςθμα κανάλια επικοινωνίασ μειϊνονται ι τα μθνφματα δίνονται μερικϊσ. Ζτςι 

πρζπει να δοκεί αρκετόσ χρόνοσ για να γίνει μία αποτελεςματικι επικοινωνία. 

5. Απόςπαςθ προςοχισ/κόρυβοσ: Θ επικοινωνία επθρεάηεται επίςθσ από τον κόρυβο ςε περιςπαςμοφσ. 

Ρεριλαμβάνονται και οι φυςικοί περιςπαςμοί, όπωσ ο κακόσ φωτιςμόσ, θ άβολθ καρζκλα ι ο ανκυγιεινόσ 

χϊροσ εργαςίασ. Ομοίωσ, θ χριςθ δυνατϊν θχείων παρεμβαίνει ςτθν επικοινωνία. 

7. ΢υναιςκιματα: Θ ςυναιςκθματικι κατάςταςθ του ατόμου ςε μία ςυγκεκριμζνθ χρονικι περίοδο 

επθρεάηει τθν επικοινωνία. Αν ο δζκτθσ αιςκάνεται ότι ο πομπόσ είναι κυμωμζνοσ, τότε ερμθνεφει τισ 

πλθροφορίεσ που του δίνονται αρνθτικά. Ενϊ ο ίδιοσ μπορεί να τισ ερμθνεφςει κετικά αν ο πομπόσ είναι 

ευδιάκετοσ. 

8. Πολυπλοκότθτα ςτθν οργανωτικι δομι: Πςο μεγαλφτερθ είναι θ ιεραρχία ςε μία επιχείρθςθ (δθλαδι 

μεγαλφτεροσ αρικμόσ διοικθτικϊν επιπζδων), τόςεσ περιςςότερεσ είναι οι πικανότθτεσ να υπάρχουν 

προβλιματα ςτθν επικοινωνία. Μόνο τα άτομα ςτο κορυφαίο επίπεδο μποροφν να ζχουν μία ςυνολικι 

εικόνα, ενϊ τα άτομα ςε χαμθλά επίπεδα ζχουν απλϊσ γνϊςεισ για τον δικό τουσ τομζα και λίγεσ γνϊςεισ 

για άλλουσ τομείσ.  
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9. Κακι μνιμθ: Θ μνιμθ του ανκρϊπου δεν μπορεί να λειτουργιςει πζρα από ζνα όριο. Ζνα άτομο δεν 

μπορεί πάντα να ςυγκρατιςει αυτό που του είπαν, ιδιαίτερα εάν αν δεν ενδιαφζρεται ι δεν ζδινε τθν 

απαραίτθτθ προςοχι. Αυτό οδθγεί ςε διάλυςθ τθσ επικοινωνίασ. 

 
 

2.5.5 Θ επίδραςθ των εμποδίων επικοινωνίασ 
 

Αν ζνα άτομο περνάει τον περιςςότερο χρόνο του ςτθν επιχείρθςθ τότε κεωρείται ςαν ςπίτι του. Καμία 

επιχείρθςθ δεν ηθτάει φιλανκρωπίεσ, είναι πολφ ςθμαντικό γι’ αυτι να επιτφχει τουσ ςτόχουσ τθσ. Ρϊσ 

γίνεται επιτυχθμζνθ μία επιχείρθςθ; Ρϊσ μία επιχείρθςθ κα επιτφχει τουσ ςτόχουσ τθσ; 

Οι εργαηόμενοι είναι θ περιουςία για κάκε επιχείρθςθ και θ κερδοφορία τθσ εξαρτάται από το φόρτο 

εργαςίασ ςε αυτοφσ. Φόρτοσ εργαςίασ δεν ςθμαίνει θ ςκλθρι ςωματικι εργαςία, αλλά αναφζρεται ωσ θ 

παραγωγικι δουλειά από τουσ εργαηόμενουσ, θ διαφάνεια μεταξφ των μελϊν τθσ ομάδασ, θ ελεφκερθ ροι 

πλθροφοριϊν από τον προϊςτάμενο ςτουσ υφιςτάμενουσ. Ρϊσ ςυμβαίνει θ ελεφκερθ ροι των 

πλθροφοριϊν; Ρϊσ επιτυγχάνεται θ διαφάνεια μεταξφ των μελϊν τθσ ομάδασ; Μζςω τθσ αποτελεςματικισ 

επικοινωνίασ. 

Τα εμπόδια επικοινωνίασ μζςα ςε μία επιχείρθςθ ςυμβάλλουν ςτθ νόκευςθ του μθνφματοσ και οι 

πλθροφορίεσ δεν φτάνουν ςτθν επικυμθτι μορφι. Για παράδειγμα, το υπεφκυνοσ μιασ ομάδασ ςε μία 

επιχείρθςθ ηθτά μία αναφορά από τα υπόλοιπα μζλθ τθσ ομάδασ για να διαβιβαςτεί ςτον διευκφνοντα 

ςφμβουλο τθσ επιχείρθςθσ. Αν θ ομάδα παρερμθνεφςει τισ πλθροφορίεσ, αποτφχει ςτο ζργο που τουσ 

δόκθκε και χάςουν τθν προκεςμία, τότε ο διευκφνοντασ ςφμβουλοσ κα ρίξει τισ ευκφνεσ ςτον υπεφκυνο και 

ίςωσ του κοςτίςει τθν δουλειά του.  

Ραρακάτω αναλφεται πϊσ τα εμπόδια ςτθν επικοινωνία μποροφν να επιδράςουν ςε μία επιχείρθςθ: 

1. Ο κόρυβοσ ςτον χϊρο εργαςίασ. Οποιαδιποτε ανταλλαγι πλθροφορίασ ςυμβεί ςε ζνα κορυβϊδεσ 

περιβάλλον ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν παραποίθςθ τουσ. Ο εργαηόμενοσ Α κζλθςε να ελζγξει τον πλιρθ 

προχπολογιςμό για τισ πωλιςεισ, το marketing και τθσ τεχνικισ ομάδασ. Διαβίβαςε αυτζσ τισ πλθροφορίεσ 

ςτον εργαηόμενο Β ςε χϊρο εργαςίασ όπου οι υπόλοιποι εργαηόμενοι φϊναηαν, το τθλζφωνο χτυποφςε 

διαρκϊσ και το φωτοτυπικό μθχάνθμα ζκανε πολφ κόρυβο. Στο τζλοσ τθσ θμζρασ, ο εργαηόμενοσ Β 

υπζβαλλε μία αναφορά, αλλά το κομμάτι για τον προχπολογιςμό τθσ τεχνικισ ομάδασ ζλειπε. Ο 

εργαηόμενοσ Β είχε όντωσ ακοφςει μόνο για τισ πωλιςεισ και το marketing και είχε παραλείψει τθσ τεχνικισ 

ομάδασ. Ο εργαηόμενοσ Α απζλυςε τον Β και ςταμάτθςε επίςθσ να τον εκτιμά ςαν άτομο. Οι ανεπικφμθτοι 

περιςπαςμοί, ο κόρυβοσ, οι ςυηθτιςεισ μεταξφ των ςυναδζλφων κλπ. ζκαναν τον εργαηόμενο Β να χάςει τθν 

προαγωγι του. Ο κόρυβοσ μειϊνει τισ πικανότθτεσ τθσ ςωςτισ ροισ των πλθροφοριϊν από τον πομπό ςτο 

δζκτθ.  

2. Οι ανοργάνωτεσ και τυχαίεσ ςκζψεισ. Αν ζνα άτομο χρειάηεται κάτι από τα μζλθ τθσ ομάδασ του, πρζπει 

να είναι ξεκάκαροσ για τισ προςδοκίεσ του από τθν αρχι. Ο εργοδότθσ πρζπει να αναφζρει ςαφϊσ τουσ 

βαςικοφσ τομείσ ευκφνθσ των μελϊν τθσ ομάδασ για να αποφευχκεί ςπατάλθ ανκρωπίνου δυναμικοφ και να 

γίνεται αποτελεςματικι διαχείριςθ του χρόνου από αυτοφσ. Ο διπλόσ ζλεγχοσ μεταξφ των μελϊν τθσ ομάδασ 

ι με τουσ ανωτζρουσ αλλοιϊνει τθν επικοινωνία των επιχειριςεων ςε μεγάλο βακμό. 

Για παράδειγμα, ο εργαηόμενοσ Α μοιράςτθκε τον αρικμό του τθλεφϊνου του με ζναν πελάτθ και δεν ιλεγξε 

αν ο πελάτθσ ζχει ςθμειϊςει τον ςωςτό αρικμό. Μια μζρα ο πελάτθσ είχε μια επείγουςα δουλειά και 

χρειαηόταν να επικοινωνιςει άμεςα με τον εργαηόμενο Α, αλλά δεν μποροφςε να τον βρει γιατί είχε γράψει 

λάκοσ τον αρικμό. Στθν ςυνζχεια τθλεφϊνθςε τθν γραμματεία για να επικοινωνιςει με τον εργαηόμενο Α 

και βριςκόταν ςε μεγάλθ ζνταςθ. Ο πελάτθσ είχε γράψει λάκοσ τον αρικμό και ζχαςε πολφτιμο χρόνο και τθ 
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ψυχραιμία του. Είναι ευκφνθ του ομιλθτι να διαςταυρϊνει τισ πλθροφορίεσ που μοιράηεται με τον 

ακροατι.  

3. Υφοσ και τόνοσ τθσ φωνισ. Ζχει παρατθρθκεί πωσ κατά τθ διάρκεια ςεμιναρίων ι παρουςιάςεων μόνο τα 

άτομα που κάκονται ςτισ μπροςτινζσ κζςεισ δίνουν τθν απαραίτθτθ προςοχι, ενϊ αυτοί που κάκονται πίςω 

το εντελϊσ αντίκετο. Ο ομιλθτισ πρζπει να μιλάει κακαρά, να ζχει αυτοπεποίκθςθ και ο τόνοσ τθσ φωνισ 

του να ακοφγεται από όλουσ. Οι πλθροφορίεσ πρζπει να περνάνε ςτο κοινό με τον καλφτερο τρόπο ϊςτε να 

αυξάνεται θ αποδοτικότθτα τθσ ροισ. Είναι ςθμαντικό το ςεμινάριο να είναι διαδραςτικό, δθλαδι ο 

ομιλθτισ να μθν μιλάει απλά, αλλά να κάνει και ερωτιςεισ. Μετά το ςεμινάριο ο ομιλθτισ οφείλει να 

ςτείλει τα πρακτικά ςε όλουσ τουσ ενδιαφερόμενουσ, προσ αποφυγι αντιφάςεων και ςυγχφςεων.  

Σε οποιαδιποτε επιχείρθςθ είναι ςθμαντικό να γίνεται αντιλθπτό ποιοσ εργαηόμενοσ μπορεί να κάνει μία 

ςυγκεκριμζνθ εργαςία και ποιοσ δεν είναι κατάλλθλοσ για ζναν ςυγκεκριμζνο ρόλο. Ο εργαηόμενοσ Α δεν 

ιταν πρόκυμοσ να εργαςτεί ςτον τομζα του marketing και ο εργοδότθσ δεν μποροφςε να καταλάβει τα 

ενδιαφζροντα του, οπότε αναρωτιόταν γιατί δεν είναι αποδοτικόσ ςτθν δουλειά του. Ρριν γίνει ανάκεςθ 

αρμοδιοτιτων ςτουσ εργαηόμενουσ είναι ςθμαντικό να διαχωριςτεί θ ειδικότθτα και τα ενδιαφζροντα του 

κάκε εργαηομζνου. Θ επικοινωνία κα είναι ςίγουρα αναποτελεςματικι αν ζνα άτομο με λογιςτικό 

υπόβακρο καλείται να παρουςιάςει κάτι ςχετικό με πωλιςεισ. Κα είναι νευρικό και το μινυμα κα αποτφχει 

να δθμιουργιςει τα απαιτοφμενα αποτελζςματα.  

4. Διαφορζσ ςτθν διαδικαςία τθσ ςκζψθσ. Ο εργοδότθσ και ο εργαηόμενοσ δεν μποροφν να ςκεφτοφν με τον 

ίδιο τρόπο. Για παράδειγμα, ο εργοδότθσ ηιτθςε από τον εργαηόμενο να του ςτείλει τθν πλιρθ οικονομικι 

αναφορά μζχρι το τζλοσ τθσ θμζρασ. Με αυτό εννοοφςε τα πλιρθ ςτοιχεία του πόςο θ εταιρεία ξοδεφει ςε 

διαφιμιςθ, προωκθτικζσ ενζργειεσ, ειςροζσ, εκροζσ κλπ. Ο εργαηόμενοσ δεν κατάλαβε τθν διαδικαςία 

ςκζψθσ του εργοδότθ και απλά παρζδωςε τα ςτοιχεία εξόδων. Ο εργοδότθσ απογοθτεφτθκε, κακϊσ 

περίμενε πολλά παραπάνω, και ζπρεπε να υποβάλλει εκ νζου το ζργο με αποτζλεςμα τθν διπλι 

προςπάκεια και ςπατάλθ χρόνου. Ο εργοδότθσ ζπρεπε να είναι πιο ξεκάκαροσ από το τι περίμενε από τον 

εργαηόμενο, αφοφ δεν μοιράςτθκε τι; μιςζσ πλθροφορίεσ. Κάκε άτομο ζχει διαφορετικό τρόπο ςκζψθσ, 

διαφορετικό επίπεδο κατανόθςθσ και ωσ εκ τοφτου, είναι ςθμαντικό να μοιράηονται όλεσ οι λεπτομζρειεσ με 

του άλλουσ και να αποςαφθνίηονται τα πράγματα από τθν αρχι. 

Για τθν επιτυχι λειτουργία μιασ επιχείρθςθσ είναι καίριασ ςθμαςίασ να διατθρείται θ διαφάνεια μεταξφ των 

εργαηομζνων ςε όλα τα επίπεδα. Τα εμπόδια τθσ επικοινωνίασ πρζπει να αντιμετωπίηονται ϊςτε να 

εξαςφαλιςτεί θ ελεφκερθ ροι των πλθροφοριϊν μεταξφ του πομποφ και του δζκτθ και για μια 

αποτελεςματικι επικοινωνία μεταξφ των εργαηομζνων. Θ αποτελεςματικι επικοινωνία μειϊνει τα ποςοςτά 

των ςφαλμάτων, τισ ςυγκροφςεισ και τισ παρεξθγιςεισ, και με τθ ςειρά του αυξάνει τθν αποδοτικότθτα τθσ 

επιχείρθςθσ. 

 
2.5.6 Τρόποι για τθν υπζρβαςθ των εμποδίων επικοινωνίασ 
 

Στισ μζρεσ μασ υπάρχουν πολλά εμπόδια επικοινωνίασ που χριηουν αντιμετϊπιςθσ. Το μινυμα που 

ςτάλκθκε από τον πομπό δεν ζγινε αντιλθπτό από τον δζκτθ με τθν ίδια ζννοια, κι ζτςι επζρχεται θ διάλυςθ 

τθσ επικοινωνίασ. Είναι απαραίτθτο να αντιμετωπιςτοφν αυτά τα εμπόδια, ϊςτε να εξαςφαλιςτεί μια ομαλι 

και αποτελεςματικι επικοινωνία. 

Αφοφ προθγουμζνωσ ζγινε αναφορά ςτα κφρια εμπόδια επικοινωνίασ, τϊρα ιρκε θ ϊρα να αναλυκεί το 

πωσ κα αντιμετωπιςτοφν. 

1.Εξάλειψθ των διαφορετικϊν αντιλιψεων. Θ επιχείρθςθ πρζπει να εξαςφαλίςει ότι προςλαμβάνει τα 

ςωςτά άτομα για τθν δουλειά. Είναι ευκφνθ του ςυνεντευξιάηων να διαςφαλίςει ότι ο ερωτϊμενοσ ζχει 

γνϊςεισ τόςο ςτθ γραπτι όςο και ςτθν προφορικι γλϊςςα. Κα πρζπει να υπάρχει κατάλλθλθ εκπαίδευςθ, 
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ζτςι ϊςτε οι πολιτικζσ τθσ εταιρείασ να είναι ςαφείσ ςε όλουσ τουσ εργαηόμενουσ. Εκτόσ αυτοφ, είναι 

ςθμαντικό να υπάρχουν ειδικά εκπαιδευτικά προγράμματα (training sessions) για τουσ εργαηόμενουσ που τα 

ζχουν ανάγκθ (π.χ. εκπαίδευςθ για επικοινωνιακζσ δεξιότθτεσ). 

 
2. Χριςθσ απλισ γλϊςςασ. Κα πρζπει να τονιςτεί θ χριςθ ςαφϊν και απλϊν λζξεων. Θ χριςθ 

διφοροφμενων λζξεων και “αργκό” πρζπει να αποφεφγεται.  

3. Η μείωςθ και εξάλειψθ των επιπζδων κορφβου. Ο κόρυβοσ είναι το νοφμερο ζνα εμπόδιο επικοινωνίασ 

που πρζπει να εξαλείφεται βάςθ προτεραιότθτασ. Είναι βαςικό να προςδιοριςτεί θ πθγι του κορφβου και 

να εξαλείφεται.  

4. Ενεργθτικι ακρόαςθ. Υπάρχει διαφορά από το να ακοφει κάποιοσ και από το να δίνει τθν απαραίτθτθ 

προςοχι όταν ακοφει. Θ ενεργθτικι ακρόαςθ ςθμαίνει το άτομο να ακοφει με ορκι κατανόθςθ του 

μθνφματοσ που ακοφει. Με τισ ερωτιςεισ ο ομιλθτισ μπορεί να καταλάβει αν ο δζκτθσ ζχει αντιλθφκεί ι όχι 

το μινυμα με το ίδιο τρόπο που ικελε αυτόσ.  

5. Η ςυναιςκθματικι κατάςταςθ. Κατά τθν διάρκεια τθσ επικοινωνίασ παίηει ςθμαντικό ρόλο θ γλϊςςα του 

ςϊματοσ. Ο πομπόσ δεν πρζπει να δείξει τα ςυναιςκιματα του, αφοφ ο δζκτθσ μπορεί να παρερμθνεφςει το 

μινυμα που κα παραλάβει. Για παράδειγμα, αν ο πομπόσ είναι ςε κακι διάκεςθ τότε ο δζκτθσ μπορεί να 

κεωριςει ότι το μινυμα που λαμβάνει είναι αρνθτικό. 

6. Απλι οργανωτικι δομι. Θ οργανωτικι δομι δεν πρζπει να είναι περίπλοκθ. Ο αρικμόσ των ιεραρχικϊν 

επιπζδων πρζπει να είναι ο βζλτιςτοσ, ϊςτε να διαςφαλίηεται ο αποδοτικότεροσ ζλεγχοσ. Πςο πιο απλι θ 

οργανωτικι δομι, τόςο αποτελεςματικότερθ θ επικοινωνία. 

7. Αποφυγι υπερφόρτωςθσ πλθροφοριϊν. Οι διευκυντζσ (managers) πρζπει να ξζρουν πϊσ να 

οργανϊνουν τθν δουλειά τουσ και να μθν υπερφορτϊνονται. Είναι καλό να περνάνε ποιοτικό χρόνο με τουσ 

υφιςταμζνουσ τουσ και να ακοφν τα προβλιματα τουσ ενεργά. 

8. Εποικοδομθτικι αναπλθροφόρθςθ (feedback). Το περιεχόμενο τθσ αναπλθροφόρθςθσ μπορεί να είναι 

αρνθτικό, αλλά είναι ςθμαντικό να γίνεται με εποικοδομθτικό τρόπο. Με αυτόν τον τρόπο κα υπάρχει 

αποτελεςματικι επικοινωνία μεταξφ του ανωτζρου και του εφιςταμζνου. 

9. ΢ωςτι επιλογι καναλιϊν επικοινωνίασ. Οι διευκυντζσ (managers) οφείλουν να επιλζγουν τα κατάλλθλα 

μζςα επικοινωνίασ. Τα απλά μθνφματα μποροφν να μεταφζρονται προφορικϊσ, μζςω ςυναντιςεων ι 

τθλεφωνικϊσ. Θ χριςθ γραπτϊν μζςων επικοινωνίασ  είναι καλό να χρθςιμοποιοφνται για ςφνκετα 

μθνφματα, πχ. μζςω θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου.   

10. Ευελιξία ςτθν επίτευξθ των ςτόχων. Για τθν ςωςτι επικοινωνία εντόσ τθσ επιχείρθςθσ, οι διευκυντζσ 

(managers) πρζπει να διαςφαλίηουν ότι οι εργαηόμενοι πετυχαίνουν τουσ ςτόχουσ τουσ χωρίσ να 

παρακάμπτουν τα επίςθμα κανάλια επικοινωνίασ. Δεν πρζπει να αςκείται μεγάλθ πίεςθσ ςτουσ 

εργαηόμενουσ για να επιτφχουν τουσ ςτόχουσ τουσ. 
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2.6 Εξωτερικι επικοινωνία ςε μία επιχείρθςθ 
 

Σφμφωνα με τον DeWitt (2004), θ εξωτερικι επιχειρθςιακι επικοινωνία ζχει γίνει ζνα πολφ ςθμαντικό μζροσ 

τθσ οργανωςιακισ επικοινωνίασ. Υπάρχουν πολλοί διαφορετικοί τφποι επικοινωνίασ μεταξφ του οργανιςμοφ 

και του περιβάλλοντόσ του. Ο βαςικόσ ςτόχοσ τθσ εξωτερικισ επικοινωνίασ ενόσ οργανιςμοφ είναι να 

αποκτιςει και να μεταφζρει πλθροφορίεσ από το περιβάλλον του (Grof, 2001). Ωςτόςο, ο DeWitt (2004) 

δθλϊνει ότι είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό να λαμβάνεται υπόψιν θ εξωτερικι επικοινωνία, όταν ζνασ 

οργανιςμόσ επικοινωνεί με τουσ πελάτεσ του. Θ εξωτερικι επικοινωνία προςεγγίηει τουσ πελάτεσ για να 

προωκιςει τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ του οργανιςμοφ και να τουσ δϊςει ζνα λόγο για να αγοράςουν. 

Αυτό το είδοσ επικοινωνίασ περιλαμβάνει: 

 Τθν γραπτι επικοινωνία υπό τθν μορφι επιςτολϊν, και διαφθμιςτικοφ υλικοφ, όπωσ φυλλάδια, 

αφίςεσ κλπ. 

 Τθν προφορικι επικοινωνία υπό τθν μορφι τθλεφωνικϊν κλιςεων, και πρόςωπο με πρόςωπο 

αλλθλεπιδράςεισ. Για παράδειγμα, μια ομιλία ςε ζνα ςυνζδριο. 

 Οι online επικοινωνίεσ ζχουν γίνει ιδιαίτερα ςθμαντικζσ με τθν ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ 

εμπορίου. Οι περιςςότερεσ μεγάλεσ εταιρείεσ ζχουν εμπορικζσ ιςτοςελίδεσ που επιτρζπουν ςτουσ 

πελάτεσ να αγοράηουν από το διαδίκτυο. 

 Θ τθλεοπτικι διαφιμιςθ είναι μια άλλθ ςθμαντικι πθγι τθσ οπτικισ επικοινωνίασ. 

Ο ςτόχοσ των προαναφερκζντων τφπων επικοινωνίασ είναι να κάνει τον πελάτθ να ζχει τθν πλιρθ επίγνωςθ 

του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ. 

 

2.6.1 Θ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ 
 
Ο βακμόσ τθσ επιτυχίασ για ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία είναι κετικά ςυνδεδεμζνοσ με τον βακμό με τον 

οποίο οι προςπάκειεσ εξωτερικισ επικοινωνίασ είναι αποτελεςματικζσ ςτουσ πελάτεσ. Ρολλζσ φορζσ, θ 

δθμιουργία αναγνωριςιμότθτασ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ δεν είναι αποτελεςματικι. Εκτόσ από τα 

“παραδοςιακά” μζςα επικοινωνίασ (π.χ. διαφιμιςθ, άμεςο marketing) υπάρχουν ςυχνά αδυναμίεσ κατά το 

“διαδραςτικό marketing”, αναφερόμενοι ςτθν επικοινωνία μεταξφ των πελατϊν και του προςωπικοφ 

πρϊτθσ γραμμισ. Ζτςι, θ εξωτερικι επικοινωνία πρζπει να προωκεί τθν αναγνωριςιμότθτα ςτουσ πικανοφσ 

πελάτεσ τθσ, αφοφ είναι ςθμαντικι για τθν επιτυχθμζνθ προϊκθςθ των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν τθσ 

επιχείρθςθσ. (Kaye, 1995) 

Αν μία εταιρεία αποφαςίςει να ειςζλκει ςε μία νζα αγορά ι να εκτελζςει μία οργανωςιακι αλλαγι, μπορεί 

να ζχει ωσ αποτζλεςμα να αλλάξει θ ςχζςθ του οργανιςμοφ με το περιβάλλον του, και ιδιαιτζρωσ με τουσ 

πελάτεσ του. Επθρεάηει τθν κατάςταςθ όλου του οργανιςμοφ, αφοφ δεν είναι ξεκάκαρο το τι πρζπει να 

γίνει. Ακόμθ κι αν θ επιχείρθςθ ζχει ειςζλκει ςε νζεσ αγορζσ ςτο παρελκόν, παρ’ όλθ τθν εμπειρία, μπορεί 

ςτισ νζεσ ςυνκικεσ να μθν γνωρίηει προσ τα που να κατευκυνκεί για τισ νζεσ αποφάςεισ. Το αποτζλεςμα 

είναι αρκετά αβζβαιο. Τζλοσ, θ απόφαςθ εξαρτάται από ζνα μεγάλο εφροσ ηθτθμάτων ςτο πλαίςιο τθσ 

εξωτερικισ επικοινωνίασ, όπωσ θ ανακοίνωςθ νζων μεκόδων παραγωγισ, ςχεδιαςμό νζων προϊόντων, 

αλλαγζσ ςτισ μεκόδουσ του marketing και των πωλιςεων, εκπαίδευςθ του ανκρωπίνου δυναμικοφ, κακϊσ 

και αλλαγζσ ςτα χρθματοοικονομικά. Επίςθσ δεςμεφει τον οργανιςμό ςε μελλοντικζσ ενζργειεσ και 

αποφάςεισ, ενδεχομζνωσ για αρκετά χρόνια. (Kaye, 1995) 

Δθμιουργία ρεαλιςτικϊν προςδοκιϊν 

Ο βακμόσ τθσ επιτυχίασ για ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία είναι κετικά ςυνδεδεμζνοσ με τον βακμό με τον 

οποίο οι προςπάκειεσ εξωτερικισ επικοινωνίασ είναι αποτελεςματικζσ ςτθν δθμιουργία ρεαλιςτικϊν 
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προςδοκιϊν, δθλαδι ςφμφωνα με τθν ποιότθτα του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ. Θ αφξθςθ τθσ 

αναγνωριςιμότθτασ είναι ςθμαντικι, αλλά όχι επαρκισ προχπόκεςθ για τθν επιτυχθμζνθ προϊκθςθ ενόσ 

προϊόντοσ ι υπθρεςίασ. Θ εξωτερικι επικοινωνία επθρεάηει τισ προςδοκίεσ του καταναλωτι. Το χάςμα 

μεταξφ τθσ πραγματικισ παροχισ υπθρεςιϊν και των προςδοκιϊν που δθμιουργοφνται από τθν εξωτερικι 

επικοινωνία, είναι καίριασ ςθμαςίασ για τθν αντίλθψθ τθσ ποιότθτασ τθσ υπθρεςίασ. Οπότε, θ εξωτερικι 

επικοινωνία πρζπει να δθμιουργεί ρεαλιςτικζσ προςδοκίεσ με τουσ πελάτεσ. (Lievensetal., 1999) 

Θ αποτελεςματικι εξωτερικι επικοινωνία μεταξφ τθσ εταιρείασ και του πελάτθ είναι κρίςιμθ για να πειςκεί 

ο πελάτθσ να αγοράςει το προϊόν ι τθν υπθρεςία. Θ αςάφεια για το προϊόν ι τθν υπθρεςία δθμιουργεί ζνα 

παρόμοιο αποτζλεςμα μεταξφ του προςωπικοφ. Ρράγματι, όςο πιο αςαφζσ ι μθ τυποποιθμζνο είναι το 

αντικείμενο τθσ επικοινωνίασ, τόςο πιο δφςκολθ γίνεται θ επικοινωνία. Εκτόσ αυτοφ, τόςο υψθλότεροσ 

γίνεται ο βακμόσ αβεβαιότθτασ τθσ εργαςίασ και είναι ακόμα πιο δφςκολο να μειωκεί. Ζτςι, για να υπάρχει 

επιτυχία, οι εςωτερικζσ και εξωτερικζσ επικοινωνιακζσ ςτρατθγικζσ των εταιρειϊν που προςφζρουν 

υπθρεςίεσ πρζπει να μειϊςουν αυτόν τον κίνδυνο. Βάηοντασ τα όλα μαηί, όςο πιο αςαφζσ είναι το προϊόν ι 

υπθρεςία, τόςο πιο αποτελεςματικι πρζπει να είναι θ εξωτερικι επικοινωνία για να μειϊςει τον κίνδυνο 

αντίλθψθσ μεταξφ των εργαηομζνων και των πελατϊν. (Lievensetal., 1999) 

Συγχρονιςμόσ 

Θ αναπόςπαςτθ ςφνδεςθ τθσ παραγωγισ και τθσ κατανάλωςθσ ειςάγει αβεβαιότθτα ςχετικά με τα 

χαρακτθριςτικά του ζργου, λόγω τθσ δυςκολίασ και πολυπλοκότθτασ ςτθν διαχείριςθ τθσ επικοινωνίασ 

πελάτθ - υπαλλιλου. Θ επικοινωνιακι ςτρατθγικι για ζνα καινοτόμο προϊόν ι υπθρεςία αντιςτοιχεί ςτθν 

αλλθλεπίδραςθ του υπαλλιλου με τον πελάτθ. Επιπλζον, χρειάηεται μία καλφτερθ ενςωμάτωςθ αυτϊν των 

δφο, αφοφ οι λειτουργικζσ αλλθλεξαρτιςεισ μεταξφ π.χ. marketing και επιχειρθματικϊν 

δραςτθριοτιτων  γίνονται ιςχυρότερεσ. H ενεργι ςυμμετοχι του προςωπικοφ τθσ πρϊτθσ γραμμισ είναι 

απαραίτθτθ για τθν επιτυχία τθσ καινοτόμουσ υπθρεςίασ, δεδομζνου ότι κατζχουν πολφτιμεσ πλθροφορίεσ 

για τισ ανάγκεσ των ςτοχευόμενων πελατϊν. (Lievensetal., 1999) Επίςθσ, οι Lieventsetal. (1999) δθλϊνουν 

ότι όςο υψθλότεροσ ο βακμόσ ςυγχρονιςμοφ, οπότε κι ιςχυρότερεσ οι αλλθλεξαρτιςεισ μεταξφ των 

λειτουργικϊν τμθμάτων, τόςο καλφτερθ θ εςωτερικι επικοινωνία μεταξφ των μελϊν τθσ ομάδασ και των 

υπαλλιλων τθσ πρϊτθσ γραμμισ. 

 Πςο αυξάνεται θ αποτελεςματικότθτα τθσ εςωτερικισ και εξωτερικισ επικοινωνίασ, τόςο μειϊνεται 

το ρίςκο αντίλθψθσ μεταξφ των πελατϊν και των εργαηομζνων. 

 Θ επικοινωνία πρζπει να είναι αποτελεςματικι ςτθν προϊκθςθ τθσ ςυνεργαςίασ και ςυμμετοχισ 

των μελϊν τθσ ομάδασ και των εργαηομζνων τθσ πρϊτθσ γραμμισ, προκειμζνου να διαχειρίηεται θ 

αυξανόμενθ αλλθλεξάρτθςθ μεταξφ των λειτουργικϊν περιοχϊν που εμπλζκονται. 

 

2.6.2 Θ εξωτερικι επικοινωνία ςε ςυνδυαςμό με τθν εςωτερικι επικοινωνία 
 

Ομοίωσ, οι Henderson και McAdam (2003) αναφζρουν ότι το βαςικό μζλθμα ςε όλεσ τισ επικοινωνιακζσ 

αλλθλεπιδράςεισ είναι αυτό τθσ μείωςθσ τθσ αβεβαιότθτασ. Θ καλι οργανωςιακι επικοινωνία και θ ζγκαιρθ 

πλθροφόρθςθ ςχετικά με κζματα μείηονοσ ενδιαφζροντοσ του προςωπικοφ, είναι ζνασ ςθμαντικόσ τρόποσ 

μείωςθσ τθσ αβεβαιότθτασ. Ππωσ τόνιςαν ο Henderson και McAdam (2003) θ επικοινωνία ςε ζνα τζτοιο 

περιβάλλον απαιτεί: 

 Διζγερςθ τθσ ςκζψθσ, ςυμμετοχι και ιδζεσ 

 Θ δικτφωςθ όλων των εργαηομζνων ςτθν διαδικαςία τθσ βελτίωςθσ 

 Ο προςδιοριςμόσ των τρόπον παροχισ προςτικζμενθσ αξίασ ςτουσ πελάτεσ 

 Θ διάδοςθ του τι πιςτεφουν όλοι εργαηόμενοι ότι είναι πικανό 
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Αυτά τονίηουν τθν ολοζνα και πιο ςθμαντικι χριςθ τθ των επικοινωνιϊν ςτθν επίτευξθ των οργανωτικϊν 

αλλαγϊν. Οι διευκυντζσ (managers) πρζπει να ςκζφτονται πιο ςυςτθματικά ςχετικά με το πϊσ αλλθλεπιδρά 

και επικοινωνεί το προςωπικό μζςα ςτον οργανιςμό: το απαραίτθτο βιμα τθσ ςυμμετοχισ και τθσ 

δζςμευςθσ. Επιπροςκζτωσ, ο Henderson και McAdam (2003) επιςθμαίνουν ότι από τθν επικοινωνία με τουσ 

εργαηόμενουσ, θ ανάγκθ για αλλαγι και το πϊσ μπορεί να επιτευχκεί είναι κρίςιμθ για τθν επιτυχι 

διαχείριςθ τθσ αλλαγισ. Υπάρχει μία ςφνδεςθ μεταξφ εςωτερικισ και εξωτερικισ επικοινωνίασ. Ρράγματι, οι 

εργαηόμενοι και το πϊσ ςυμμετζχουν ςτθν διαδικαςία τθσ αλλαγισ είναι ςυχνά κακοριςτικόσ παράγοντασ 

για το αν θ οργανωςιακι αλλαγι επιτυγχάνεται ι όχι. Αυτό ςυμβαίνει εν μζρει γιατί οι εργαηόμενοι, 

ανάλογα με τθν αντίλθψι τουσ για τον οργανιςμό, κα επικοινωνοφν με κετικά ι αρνθτικά μθνφματα ςε άλλα 

ςθμαντικά μζλθ εντόσ ι εκτόσ τθσ εταιρείασ. Με άλλα λόγια, θ καλι εςωτερικι επικοινωνία βοθκάει ςτθν 

δθμιουργία καλισ εξωτερικισ επικοινωνίασ. Το μεγαλφτερο μζροσ τθσ προςοχισ και των προςπακειϊν μζχρι 

ςιμερα ζχει επικεντρωκεί ςτθν εξωτερικι επικοινωνία, διαδίδοντασ το μινυμα ζξω από τον οργανιςμό ςτον 

πελάτθ. Ζτςι, θ διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ πρζπει να περιλαμβάνει εργαλεία, τα οποία ενκαρρφνουν 

διαφάνεια, διάλογο και ειλικρίνεια. 

Ο Kaye (1995) αναφζρει ότι πρακτικά μιλϊντασ, ο κάκε οργανιςμόσ χρειάηεται πλθροφορίεσ τόςο για τισ 

δικζσ του εςωτερικζσ διαδικαςίεσ, ϊςτε να εξαςφαλίηεται θ αποδοτικότθτα και θ αποτελεςματικότθτα, όςο 

και για το περιβάλλον του, προκειμζνου να ανταποκρικεί και να προςαρμοςτεί ςτισ δράςεισ, ςτάςεισ κι 

αποφάςεισ των εξωτερικϊν οργανιςμϊν, όπωσ είναι οι κυβζρνθςθ, οι ανταγωνιςτζσ και οι κοινωνικζσ 

ομάδεσ. Και οι δφο τφποι πλθροφοριϊν πρζπει να μπουν μαηί με ζναν ςυντονιςμζνο τρόπο, ζτςι ϊςτε οι 

ενζργειεσ και οι αποφάςεισ του οργανιςμοφ να μποροφν να ςυνδυαςτοφν ςτενά με τισ εξωτερικζσ ςυνκικεσ.  

Σφμφωνα με τουσ Lievensetal (1999), θ επικοινωνία δεν πρζπει να διαχειρίηεται μόνο εςωτερικά και 

εξωτερικά, αλλά να προςαρμόηεται καταλλιλωσ κακ’ όλθ τθν διάρκεια ηωισ ενόσ ζργου. Το ςιμα κατατεκζν 

των επιτυχθμζνων ζργων είναι θ γνιςια προςοχι που απονζμεται ςτθν επικοινωνία κατά το ςτάδιο του 

ςχεδιαςμοφ του ζργου. Θ ποιότθτα τθσ επικοινωνίασ κατά τθν διάρκεια του ςχεδιαςμοφ ενόσ ζργου 

καινοτόμου υπθρεςίασ , επθρεάηει ςε μεγάλο βακμό τθν ποιότθτα τθσ επικοινωνίασ κατά τθν διάρκεια τθσ 

ανάπτυξθσ και προϊκθςθσ των δραςτθριοτιτων. 

Τα τζςςερα βιματα τθσ επικοινωνίασ 

Σφμφωνα με τον Gróf (2001), οι δφο πιο ςθμαντικζσ προκαταρκτικζσ εργαςίεσ, προσ το ςυμφζρον τθσ 

επιτυχίασ τθσ επιχείρθςθσ, είναι θ διερεφνθςθ τθσ αγοράσ και θ προςαρμογι τθσ επιχείρθςθσ ςε αυτιν. Σε 

αυτό το ςτάδιο, οι βαςικοί ςτόχοι τθσ επικοινωνιακισ αλλθλεπίδραςθσ μιασ εταιρείασ είναι οι εξισ: 

 Θ λιψθ και θ μεταφορά πλθροφοριϊν από το περιβάλλον (εξωτερικι επικοινωνία) 

 Θ απορρόφθςθ περιβαλλοντικϊν αξιϊν ςτθν ςτρατθγικι και πολιτικι τθσ εταιρείασ (εςωτερικι 

επικοινωνία) 

 Θ εναρμόνιςθ των δραςτθριοτιτων εντόσ τθσ εταιρείασ (εςωτερικι επικοινωνία) 

 Θ επικοινωνιακι ςτρατθγικι τθσ εταιρείασ (τόςο τθσ εςωτερικισ όςο και τθσ εξωτερικισ 

επικοινωνίασ) 

 Θ εδραίωςθ ςυνεργαςιϊν και πιςτϊν (τόςο τθσ εςωτερικισ όςο και τθσ εξωτερικισ επικοινωνίασ) 

Σε αυτό το ςτάδιο οι ρόλοι τόςο ςτθν εςωτερικι όςο και ςτθν εξωτερικι επικοινωνία κεωροφνται 

ςθμαντικοί από τθν ςκοπιά τθσ ςτακεροποίθςθσ τθσ μελλοντικισ ανάπτυξθσ τθσ επιχείρθςθσ. Θ επικοινωνία 

του marketing διευκολφνει τθν διερεφνθςθ των ευκαιριϊν τθσ αγοράσ, Μια ςυνολικι ςτρατθγικι αλλαγι 

ςτθν πολιτικι μιασ εταιρείασ μετατρζπεται και επιβεβαιϊνεται ςτισ διαδικαςίεσ τθσ εςωτερικισ 

επικοινωνίασ. Μια ςθμαντικι χριςθ των δραςτθριοτιτων των δθμοςίων ςχζςεων είναι να γνωςτοποιιςει 

ςτθν εταιρεία τισ προςδοκίεσ τθσ κοινωνίεσ από αυτιν. (Gróf, 2001) 
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Το δεφτερο ςτάδιο απεικονίηεται ςαν μια ενδυνάμωςθ τθσ εταιρείασ μζςα από τισ ακόλουκεσ λειτουργίεσ 

επικοινωνίασ (Gróf, 2001): 

 Θ αξιοποίθςθ των πιο ςθμαντικϊν πλθροφοριϊν που λαμβάνονται από τθν αναπλθροφόρθςθ 

(feedback) με ςκοπό τθν ςτακεροποίθςθ των αξιϊν τθσ επιχείρθςθσ (εςωτερικι επικοινωνία 

marketing και δθμόςιεσ ςχζςεισ) 

 Θ διευκόλυνςθ τθσ εδραίωςθσ τθσ εταιρικισ κουλτοφρασ (εςωτερικζσ δραςτθριότθτεσ δθμοςίων 

ςχζςεων) 

 Θ ζμφαςθ ςτθν εικόνα τθσ εταιρείασ και ςτα προϊόντα τθσ (εςωτερικζσ και εξωτερικζσ δθμόςιεσ 

ςχζςεισ) 

 

Το marketing ςτο δεφτερο ςτάδιο είναι θ ςυςτθματικι ςυλλογι και αξιολόγθςθ τθσ αναπλθροφόρθςθσ των 

καταναλωτϊν. Θ ςθμαςία τθσ αναπλθροφόρθςθσ τονίηεται πάρα πολφ. Θ αξιόπιςτθ και θ αυκεντικι 

μεταφορά των πλθροφοριϊν ςτθσ επικοινωνία του marketing και θ πλθρότθτα των πλθροφοριϊν πρζπει να 

αποτελεί προχπόκεςθ για τθν επιτυχι λειτουργία των άλλων τμθμάτων τθσ εταιρείασ. Οι δραςτθριότθτεσ 

των δθμοςίων ςχζςεων είναι επίςθσ απαραίτθτεσ για τον εντοπιςμό και τθ μετατροπι των γενικϊν 

εξωτερικϊν προςδοκιϊν. Σε αυτό το δεφτερο ςτάδιο οι ενεργθτικζσ παραδοςιακζσ εξωτερικζσ και 

εςωτερικζσ δραςτθριότθτεσ δθμοςίων ςχζςεων είναι απαραίτθτεσ (Gróf, 2001). 

Το τρίτο ςτάδιο απεικονίηεται ςαν μια λειτουργία ρουτίνασ. Μια εταιρεία ςτθν ρουτίνα τθσ ηωισ τθσ ι ςτα 

επιτεφγματά τθσ υπονομεφει το μζλλον τθσ. Μια τζτοια εταιρεία μπορεί να κεωρθκεί ότι βρίςκεται ςε μια 

κατάςταςθ ςταςιμότθτασ και ςτο τζταρτο ςτάδιο, κακϊσ είναι όλο και πιο ανίκανθ να ανταποκρικεί 

αποτελεςματικά ςτισ προκλιςεισ του περιβάλλοντόσ τθσ. Επομζνωσ,  είναι απαραίτθτθ ςτο τρίτο ςτάδιο θ 

αναηιτθςθ νζων αξιϊν, οι οποίεσ πρζπει να ενςωματωκοφν ςτθν κουλτοφρα τθσ εταιρείασ ςτο επόμενο 

ςτάδιο. Μια εταιρεία που αντιμετωπίηει ξαφνικζσ ι απροςδόκθτεσ αλλαγζσ κατά το τζταρτο ςτάδιο, είτε 

ζχει βρεκεί ςε μία αναπόφευκτα δεινι κζςθ ι ζχει πραγματοποιιςει λανκαςμζνα τισ δραςτθριότθτεσ τθσ 

ςχετικά με τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ και το marketing κατά τθν διάρκεια του τρίτου ςταδίου ι και νωρίτερα. 

Κατά ςυνζπεια, τα δφο πιο  ςθμαντικά κακικοντα τθσ εταιρικισ επικοινωνίασ ςε αυτό το ςτάδιο είναι τα 

εξισ: 

 Θ αναγνϊριςθ και θ ερμθνεία των αλλαγϊν ςτο περιβάλλον τθσ εταιρείασ (εξωτερικι επικοινωνία). 

 Θ αποτροπι τθσ εταιρείασ να γίνει ανίκανθ δραςτθριοτιτων, δθλαδι, ο ζλεγχοσ τθσ ςτάςθσ τθσ 

εταιρείασ ωσ προσ τισ αξίεσ του περιβάλλοντοσ και θ προςταςία τθσ ευελιξίασ τθσ εταιρικισ 

ςτρατθγικισ (εςωτερικι επικοινωνία) (Gróf, 2001). 

Στο τρίτο ςτάδιο θ επιχείρθςθ, ανάλογα με τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά τθσ και τθν κζςθ τθσ ςτθν αγορά, 

μπορεί να ξεκινιςει ζντονεσ δραςτθριότθτεσ δθμοςίων ςχζςεων, όπωσ “προαναγγελία” και χορθγίεσ, τα 

οποία μποροφν να βοθκιςουν ςθμαντικά ςε νζα επιτεφγματα. Επίςθσ, μζςω τθσ αναγνωριςιμότθτασ από τα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ θ εταιρεία μπορεί να διευρφνει τον κφκλο τθσ των εν δυνάμει πελατϊν τθσ. Θ 

διαδικαςία του τρίτου ςταδίου εξαρτάται από από τθν ταχφτθτα τθσ αλλαγισ ςτο περιβάλλον τθσ 

επιχείρθςθσ, αλλά ςίγουρα ξεκινά με αυτζσ τισ αλλαγζσ. Οι πιο ςθμαντικοί τομείσ αλλαγισ λαμβάνουν χϊρα 

είτε ςτο περιβάλλον του πελάτθ, ςτθν κοινωνία, είτε ςτθν τεχνολογία. Εδϊ θ εταιρεία πρζπει να εξετάςει τισ 

αλλαγζσ ςτο περιβάλλον του πελάτθ, οι οποίεσ μπορεί να ζχουν εξωτερικά ι εςωτερικά αίτια από τθ ςκοπιά 

τθσ εταιρείασ και μπορεί να προκαλζςουν ςθμαντικζσ αλλαγζσ ςτθ δομι του ανταγωνιςμοφ. Ωσ εκ τοφτου, θ 

επακόλουκθ ανάγκθ για τθν ανάπτυξθ διαφορετικϊν μελλοντικϊν ςτρατθγικϊν κάνει το επικοινωνιακό 

marketing απαραίτθτο. Αυτζσ οι αλλαγζσ που ςυμβαίνουν ςτα μζςα των καταναλωτϊν (οι οποίεσ δεν 

μποροφν να κεωρθκοφν οι ςυνζπειεσ εξωτερικϊν αιτιϊν) μπορεί να ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν αποτυχία τθσ 

εξωτερικισ και εςωτερικισ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ. Θ επιδείνωςθ τθσ φιμθσ τθσ εταιρείασ ενδζχεται 
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να χρθςιμοποιθκεί από τουσ ανταγωνιςτζσ, πρϊτα μζςω δραςτθριοτιτων δθμοςίων ςχζςεων, κι ζπειτα από 

δικι τουσ νζα ςτρατθγικι (Gróf, 2001). 

Στο τζταρτο ςτάδιο θ επιχείρθςθ προετοιμάηεται για επανζναρξθ του κφκλου. Σε αυτό το ςτάδιο θ εταιρικι 

ςυμπεριφορά και οι ευκαιρίεσ κακορίηονται αυςτθρϊσ από τισ ςυνζπειεσ των προθγοφμενων ςταδίων. Σε 

γενικζσ γραμμζσ, θ λειτουργία μιασ εταιρείασ μπορεί να κεωρθκεί μια ςειρά μακροπρόκεςμων αποφάςεων. 

Οι αποφάςεισ, οι οποίεσ είναι κρίςιμεσ για τθν εταιρεία και αποτελοφν τθ βάςθ περαιτζρω ςτρατθγικϊν, κα 

πρζπει να παρκοφν ςε αυτό το τζταρτο ςτάδιο. Το επικοινωνιακό marketing τθσ εταιρείασ γίνεται ζντονο και 

ςυμβάλλει ςτθ ςυλλογι πλθροφοριϊν για τθν εκπόνθςθ νζων ςτρατθγικϊν. Οι δραςτθριότθτεσ τθσ 

διοίκθςθσ και θ χριςθ τθσ επικοινωνία ζχουν μεγάλθ ςθμαςία (Gróf, 2001). 

 

2.6.2 Μζκοδοι εξωτερικισ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Κάκε επιχείρθςθ κα πρζπει να βρίςκεται ςε ςυνεχι επικοινωνία με το κοινό, δθλαδι τουσ πελάτεσ, τουσ 

προμθκευτζσ, τισ δθμόςιεσ υπθρεςίεσ και άλλουσ, χρθςιμοποιϊντασ τισ κατάλλθλεσ μεκόδουσ επικοινωνίασ. 

Με τθ ςυνεχι επικοινωνία θ επιχείρθςθ δθμιουργεί και διατθρεί τθν «εικόνα» τθσ προσ τα ζξω. Οι 

ςθμαντικότεροι τρόποι και μζςα επικοινωνίασ, τα οποία κα πρζπει να χρθςιμοποιεί θ επιχείρθςθ για να 

κάνει γνωςτά τα προϊόντα τθσ, τισ δραςτθριότθτζσ τθσ, τα ενδιαφζροντά τθσ και τισ απόψεισ τθσ ςτο «κοινό» 

είναι τα παρακάτω: 

 

• Ηλεκτρονικι επικοινωνία: 

Κρατικι και ιδιωτικι τθλεόραςθ πανελλινιασ και τοπικισ εμβζλειασ. 

Κρατικό και ιδιωτικό ραδιόφωνο πανελλινιασ και τοπικισ εμβζλειασ. 

Internet, Τθλζφωνο, Fax (voice fax). 

Multimedia, Τθλεματικι, κλπ. 

 

• Ζντυπθ επικοινωνία: 

Εφθμερίδεσ πανελλινιασ και τοπικισ κυκλοφορίασ. 

Ρεριοδικά πανελλινιασ και τοπικισ κυκλοφορίασ. 

Κρατικό και ιδιωτικό ταχυδρομείο. 

 

• Διάφοροι άλλοι τρόποι: 

Συνεντεφξεισ 

Διαφθμίςεισ 

Ενθμερωτικά φυλλάδια 

Aφίςεσ 

Kινθματογραφικζσ ταινίεσ 
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Video 

Χορθγίεσ και δωρεζσ 

Επιδείξεισ και εκκζςεισ 

Ενθμερωτικζσ επιςτολζσ 

Ετιςιοσ απολογιςμόσ 

Επιςκζψεισ ςτθν επιχείρθςθ. 

 

2.7 Αποτελεςματικότθτα επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 
 

Θ επικοινωνία είναι «αίμα ηωισ» για τισ επιχειριςεισ. Θ αποτελεςματικι επικοινωνία χαρακτθρίηεται πολλζσ 

φορζσ ωσ ο βαςικόσ παράγοντασ o οποίοσ οδθγεί τισ εταιρείεσ ι επιχειριςεισ ςτθν επιτυχία. Επίςθσ, 

υποςτθρίηεται ότι θ αναποτελεςματικι επιχειρθςιακι επικοινωνία είναι ζνασ παράγοντασ ο οποίοσ ςυντελεί 

ςτθν εξαφάνιςθ αρκετϊν εταιρειϊν ι επιχειριςεων.  

Εργαηόμενοι οι οποίοι είναι ικανοποιθμζνοι από τθν επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ, τείνουν να είναι 

περιςςότερο υποκινοφμενοι και ςυνειςφζρουν περιςςότερο από τουσ ανικανοποίθτουσ εργαηόμενουσ 

(Αaltiο – Marjosola and Takala, 2000). Οι τρόποι για να ανακαλυφκεί θ αντίλθψθ των εργαηομζνων για τθν 

ποιότθτα τθσ επικοινωνίασ μζςα ςτθν εταιρεία ι επιχείρθςθ, είναι θ ανάλυςθ θ οποία γίνεται ςτο πόςο 

ζγκαιρα, ακριβισ, ςαφισ και πλιρθσ είναι θ επιχειρθςιακι επικοινωνία γι   αυτοφσ. Θ επιχειρθςιακι 

επικοινωνία είναι αποτελεςματικι μόνο όταν οι εργαηόμενοι αντιλαμβάνονται ότι αυτι είναι ενιαία και 

ςτακερι, πράγμα που ςθμαίνει ότι θ ςυμπεριφορά των θγετϊν - προϊςταμζνων είναι ςφμφωνθ με τισ αρχζσ 

και αξίεσ τθσ επιχείρθςθσ (Harshman and Harshman, 1999). 

Oι Johlke and Duhan (2000), υποςτθρίηουν ότι «ανεξάρτθτα» από τισ μεταξφ τθσ ιδιοκτθςίασ, τθσ διοίκθςθσ 

των προϊςταμζνων και υφιςταμζνων αλλθλεπιδράςεισ, θ μεγαλφτερθ διειςδυτικότθτα των προϊςταμζνων 

προσ τουσ εργαηόμενουσ προζρχεται από τισ μεκόδουσ και πρακτικζσ επικοινωνίασ που χρθςιμοποιοφν 

αυτοί προσ τουσ υφιςταμζνουσ (εργαηόμενουσ). Oι Heintzmanetal (1993) και Murray (1991) υποςτθρίηουν 

ότι οι τρόποι και οι μζκοδοι επικοινωνίασ που χρθςιμοποιοφνται από τουσ προϊςταμζνουσ προσ τουσ 

εργαηόμενουσ, όπωσ είναι θ ςυμπεριφορά αυτϊν θ οποία περιλαμβάνει χειραψία, χαμόγελο, άγγιγμα και 

προςεκτικό κοίταγμα, δθμιουργοφν τθν απαραίτθτθ αμεςότθτα και φιλικότθτα για τθν καλφτερθ απόδοςθ 

των εργαηομζνων. Πταν ζνασ προϊςτάμενοσ καταφζρει να είναι κοντά ςτον υφιςτάμενο, τότε αυτόσ ι αυτι 

δθμιουργεί το κατάλλθλο εργαςιακό κλίμα για τθν ανάπτυξθ εκ μζρουσ του υφιςταμζνου νζων ιδεϊν, 

αλλαγι ςτο ςτυλ του marketing μεγαλφτερθ επιτυχία ςτθν επαφι του με τουσ πελάτεσ κ.λπ.H επιχειρθςιακι 

επικοινωνία, θ οποία επθρεάηει τον τρόπο με τον οποίο ο προϊςτάμενοσ και ο υφιςτάμενοσ αλλθλεπιδροφν, 

είναι θ ςθμαντικότερθ λειτουργία μζςα ςτθν «οργάνωςθ» (Heintzmanetal, 1993). 

Θ ανάπτυξθ πολλϊν επικοινωνιακϊν δεξιοτιτων του προϊςταμζνου μαηί με άλλουσ παράγοντεσ, 

δθμιουργοφν τον επιτυχθμζνο προϊςτάμενο (manager), o οποίοσ ζχει τθν ικανότθτα να αντιλθφκεί τισ 

ανάγκεσ των ςυνεργατϊν του (Conger, 1989, Choi and Behling, 1997, Laschingeretal, 2001). Το 

επικοινωνιακό ςτυλ ενόσ manager είναι ςθμαντικόσ παράγοντασ για τθν επιτυχία του (Klaus and Bass, 1983).  

O Sriussadapom – Charoenngam (1999) ο οποίοσ ζκανε ζρευνα ςε επιχειριςεισ τθσ Ταϊλάνδθσ, για να 

ανακαλφψει τα χαρακτθριςτικά γνωρίςματα τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ, ςυμπζρανε ότι οι 

επικοινωνιακζσ δεξιότθτεσ είναι ςχετικζσ με τθν ανταγωνιςτικότθτα των εργαηομζνων ςτθν Ταϊλάνδθ και ότι 

είναι ςθμαντικζσ για τθ λειτουργία των επιχειριςεων όπωσ και ςτισ επιχειριςεισ «τθσ Δφςθσ». Οι 

επικοινωνιακζσ αυτζσ δεξιότθτεσ περιλαμβάνουν τθν αναπλθροφόρθςθ των εργαηομζνων και τισ ςυμβουλζσ 
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προσ αυτοφσ, τθν εφρεςθ, τθν παροχι και τθ λιψθ πλθροφοριϊν, τθ γραπτι επικοινωνία και τθν πεικϊ. Σε 

κάποιο βακμό, θ ςχζςθ μεταξφ του «αρχθγοφ» και του «υφιςταμζνου - οπαδοφ» ςτισ επιχειριςεισ τθσ 

Ταϊλάνδθσ, παρουςιάηει ιςορροπία μεταξφ τθσ «διεφκυνςθσ» και τθσ «θγεςίασ». Με άλλα λόγια, οι 

εργαηόμενοι αποφεφγουν τθ ςφγκρουςθ και διατθροφν τθν αρμονία ςτθ ςχζςθ τουσ με τουσ προϊςταμζνουσ, 

ενϊ τθν ίδια ςτιγμι είναι εντάξει ςτα κακικοντά τουσ και ςαφείσ ςτο μοίραςμα των πλθροφοριϊν με 

αυτοφσ. 

Σφμφωνα με τουσ Johlke and Duhan (2000) το να αντιλαμβάνεται κανείσ τθ ςπουδαιότθτα τθσ επικοινωνίασ 

μζςα ςτθν «οργάνωςθ» είναι ςθμαντικό, γιατί αυτό βοθκά αμζςωσ τα μζλθ τθσ επιχείρθςθσ να μπουν ςτθ 

διαδικαςία τθσ πλθροφόρθςθσ, να μειϊςουν τισ αμφιβολίεσ και τισ απορίεσ τουσ και να ςυντονίςουν τισ 

πράξεισ τουσ. Επίςθσ, θ επικοινωνία μεταξφ του προϊςταμζνου και του υφιςταμζνου είναι ςχετικι με τθ 

μείωςθ τθσ «αοριςτίασ» και βελτιϊνει τθν εργαςιακι επίδοςθ και εργαςιακι ικανοποίθςθ (Κropf, 1999). 

Kατά τουσ Andrews and Kacmar (2001), ενϊ θ επικοινωνία παίηει ζνα ςθμαντικό ρόλο ςτθν επιχειρθςιακι 

αποτελεςματικότθτα, θ ζρευνα θ οποία εςτιάηεται ςε διάφορεσ πθγζσ επικοινωνίασ και τα αποτελζςματά 

τουσ ςτθ ςυμπεριφορά των εργαηομζνων και ςτισ ςχζςεισ αυτϊν είναι περιοριςμζνθ. Ραρόλα αυτά, ζρευνα 

του Lee (1999), υποςτθρίηει ότι θ επίδραςθ τθν οποία αςκεί ανάλογα με τον τρόπο επικοινωνίασ το ανϊτερο 

ςτζλεχοσ ςτθν οργανωτικι ιεραρχία, μπορεί να επθρεάςει τισ ςχζςεισ των υφιςταμζνων, δθλαδι τισ επαφζσ 

και τισ αντικζςεισ τουσ. 

Οι Hofmann and Morgeson (1999), μελζτθςαν τθ ςχζςθ μεταξφ τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ και τθσ 

ικανοποίθςθσ των αναγκϊν αςφάλειασ των εργαηομζνων ςτο χϊρο εργαςίασ. Θ ζρευνα ζγινε ςε μία 

βιομθχανία και τα ςυμπεράςματα ζδειξαν ότι θ επικοινωνιακι πολιτικι για τθν αςφάλεια από ατυχιματα 

ςτον εργαςιακό χϊρο και θ υποχρζωςθ των εργαηομζνων να τθροφν τουσ κανόνεσ τθσ επιχείρθςθσ για τθν 

αςφάλειά τουσ, είχαν ςχζςθ με τθν επικοινωνία θ οποία λαμβάνει χϊρα μεταξφ του προϊςταμζνου - 

υφιςταμζνου μζςα ςτθν οργάνωςθ.  

Ο Kassing (2001), ιςχυρίηεται ότι οι εργαηόμενοι οι οποίοι ζχουν καλφτερεσ ςχζςεισ με τουσ προϊςταμζνουσ 

τουσ, τείνουν να είναι πιο άνετοι ςτο να εκφράηουν τισ απόψεισ - ιδζεσ τουσ ςτουσ ανωτζρουσ τουσ. Επίςθσ, 

θ καλφτερθ επικοινωνία μεταξφ προϊςταμζνου - υφιςταμζνου ζχει ωσ αποτζλεςμα θ λιψθ αποφάςεων να 

βαςίηεται ςτθν ανταλλαγι πλθροφοριϊν μεταξφ των δφο και ςτθν εμπιςτοςφνθ μεταξφ αυτϊν. 

Θ «ανοικτι» επικοινωνία μεταξφ προϊςταμζνου - υφιςταμζνου ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν ανταλλαγι ιδεϊν 

και απόψεων, τθ λφςθ προβλθμάτων, τθν παροχι ςυμβουλϊν για αλλαγι και τθν παροχι διευκρινίςεων για 

τθ ςωςτότερθ εκτζλεςθ των κακθκόντων. Επομζνωσ θ ςωςτότερθ επικοινωνία είναι ανταλλαγι-

αναπλθροφόρθςθ μεταξφ των δφο (Taylor and Bowers, 1972). H ανοικτι επικοινωνία μειϊνει ι εξαλείφει το 

φόβο των εργαηομζνων να φανερϊνουν τα προβλιματά τουσ κατά τθν εκτζλεςθ των εργαςιϊν τουσ και το 

να παίρνουν μεγαλφτερο ρίςκο ςτισ εργαςίεσ τουσ. Οι ανϊτεροι εμπιςτεφονται περιςςότερο τουσ 

εργαηόμενουσ με τουσ οποίουσ επικοινωνοφν «ανοικτά». Είναι δε γεγονόσ ότι οι εργαηόμενοι είναι 

πρόκυμοι, δθμιουργικοί και αφοςιωμζνοι και εκτελοφν τα κακικοντά τουσ με πλθρότθτα, όταν με τον 

προϊςτάμενο ζχουν «ανοικτι» επικοινωνία και αιςκάνονται ικανοποιθμζνοι από τθν επικοινωνία αυτι 

(Redding, 1972, Taylor and Bowers,1972, Jablin, 1979, Ramus and Steger, 2000). 

H ελευκερία τθσ ζκφραςθσ εκ μζρουσ των εργαηομζνων, θ οποία είναι αποτζλεςμα τθσ εφαρμογισ τθσ 

άτυπθσ επικοινωνίασ ςτισ επιχειριςεισ, ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν προϊκθςθ νεωτεριςτικϊν ιδεϊν προσ 

όφελοσ των επιχειριςεων (Robichaud, 2000, Mbaatyo, 2001). Εργαηόμενοι, οι οποίοι είναι ικανοποιθμζνοι 

από τθν επιχειρθςιακι επικοινωνία τείνουν να είναι περιςςότερο δθμιουργικοί, γιατί είναι καλφτερα 

πλθροφορθμζνοι και αιςκάνονται μεγαλφτερθ αςφάλεια και αυτοπεποίκθςθ, ςτο να μοιράηονται νζεσ 

ιδζεσ, να επιδιϊκουν αλλαγζσ ι να αναβακμίηουν κζματα. Ραρά ταφτα, ςφμφωνα με τουσ Zhou and George 

(2001), θ δθμιουργικότθτα των εργαηομζνων δεν οδθγεί πάντα ςτθν επιχειρθςιακι δθμιουργικότθτα, αλλά 

ςυχνά αποτελεί το ςθμείο ζναρξθσ μίασ καινοφργιασ ιδζασ των εργαηομζνων. 
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Μία μελζτθ θ οποία ζγινε από τουσ Moore and Irwin (2000), ζδειξε ότι θ ανταγωνιςτικότθτα είναι πολφ 

ςθμαντικόσ παράγοντασ για το νεωτεριςτικό management και τθ μεταφορά τεχνολογίασ και ότι θ διαχείριςθ 

τθσ επικοινωνίασ είναι το βαςικό ςτοιχείο τθσ ανταγωνιςτικότθτασ αυτισ. Στθν πραγματικότθτα, τα άτομα 

δθμιουργοφν και διατθροφν τουσ οργανωτικοφσ ρόλουσ τουσ δια μζςου τθσ επικοινωνίασ τουσ με τουσ 

άλλουσ (Apker, 2001). Για να ενκαρρυνκοφν οι εργαηόμενοι και να είναι δθμιουργικοί, είναι ςθμαντικό για 

τθν επιχείρθςθ να εφαρμόηει εφκαμπτθ και όχι αυςτθρά ιεραρχικι επικοινωνία μεταξφ προϊςταμζνων και 

υφιςταμζνων ι γενικότερα μεταξφ όλων των εργαηομζνων ανεξαρτιτωσ ιεραρχικοφ επιπζδου (Ramus, 

2001). Επιπλζον, ζρευνα (Barret, 1999) ζδειξε ότι οι ςυναιςκθματικζσ ανάγκεσ των εργαηομζνων 

ικανοποιοφνται, όταν εφαρμόηεται ςαφισ και ευκεία επικοινωνία μεταξφ αυτϊν και προωκοφνται 

ςυμπακθτικζσ προςωπικζσ ςχζςεισ και θ κετικι αντίλθψθ για τθ ςυνειςφορά κάκε εργαηομζνου. Οι 

πνευματικζσ ανάγκεσ των εργαηομζνων ικανοποιοφνται επίςθσ όταν οι εργαηόμενοι παρακινοφνται να 

εκδθλϊςουν τισ ιδζεσ τουσ και ενκαρρφνονται για να αναλαμβάνουν πρωτοβουλίεσ και να είναι 

δθμιουργικοί.  

Συμπεραςματικά, θ αποτελεςματικι επικοινωνία μεταξφ των προϊςταμζνων και υφιςταμζνων, αλλά και 

μεταξφ όλων των μελϊν τθσ «οργάνωςθσ» ςυνδζεται κετικά με υψθλά επίπεδα εργαςιακισ ικανοποίθςθσ. 

Το ςυμμετοχικό management ςυμβάλλει ςτθν αποτελεςματικι επικοινωνία, θ οποία βελτιϊνει πάρα πολφ 

τθν εργαςιακι ικανοποίθςθ των εργαηομζνων. Θ εργαςιακι ικανοποίθςθ των εργαηομζνων ζχει ωσ 

αποτζλεςμα τισ κετικζσ επιδόςεισ των εργαηομζνων, ςε όλουσ τουσ τομείσ λειτουργίασ τθσ επιχείρθςθσ και 

επομζνωσ είναι προσ όφελοσ αυτισ θ εργαςιακι ικανοποίθςθ θ οποία προζρχεται από τθ εφαρμογι 

αποτελεςματικισ επικοινωνίασ θ οποία κα πρζπει να διατθρείται (Kim, 2002). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. Εςωτερικό marketing 
 

3.1 Ζννοια εςωτερικοφ marketing 
 

Θ παροχι εξαιρετικισ εξυπθρζτθςθσ πελατϊν είναι εξίςου ςθμαντικι με τθν παροχι εξαιρετικϊν 

προϊόντων. Σφμφωνα με μία ζρευνα τθσ American Express, το 78% των καταναλωτϊν ζχουν φφγει από μία 

ςυναλλαγι πϊλθςθσ, διότι είχαν κακι εξυπθρζτθςθ. Ακόμα κι αν ικελαν ι χρειαηόντουςαν να αγοράςουν 

το προϊόν, είχαν τόςο αποκαρρυνκεί από τθν εμπειρία τουσ με τθν εταιρεία που κακυςτζρθςαν τθν αγορά 

τουσ.  

Σε αυτό το πλαίςιο, οι εργαηόμενοι μιασ εταιρείασ μποροφν να κεωρθκοφν ωσ τα ςθμαντικότερα εργαλεία 

marketing. Αυτοί οι εργαηόμενοι είναι ςτθν πρϊτθ γραμμι, προςαρμόηοντασ τθν ςτρατθγικζσ marketing τθσ 

εταιρείασ ςτισ ανάγκεσ του κάκε πελάτθ. Θ ςτάςθ, θ εμφάνιςθ και θ προςζγγιςθ δείχνουν τθν εταιρεία που 

εκπροςωποφν. Αν μια εταιρεία κζλει να παρζχει μία υποδειγματικι εξυπθρζτθςθ ςτον πελάτθ, τότε κα 

πρζπει να εκπαιδεφςουν τουσ εργαηόμενουσ για να παρζχουν αυτιν τθν εμπειρία. Αλλά θ δθμιουργία ενόσ 

τζτοιου εργατικοφ δυναμικοφ που ζχει εκπαιδευτεί ςχετικά με τουσ ςτόχουσ τθσ εταιρείασ και να είναι 

ενκουςιαςμζνοι να πετφχουν αυτοφσ τουσ ςτόχουσ, δεν είναι τόςο εφκολο όςο κα περίμενε κανείσ. Οι 

επιχειριςεισ πρζπει να καταβάλουν ςοβαρζσ προςπάκειεσ για τθν διανομι ζγκαιρων και ςχετικϊν 

πλθροφοριϊν ζτςι ϊςτε ο κάκε εργαηόμενοσ να εργάηεται προσ τθν κατεφκυνςθ κοινϊν ςτόχων. Ζνα 

αποδιοργανωμζνο εργατικό δυναμικό και ζνα αςυμβίβαςτο μινυμα marketing είναι εφκολοι τρόποι για να 

χακοφν πελάτεσ. 

Με μία ςτρατθγικι εςωτερικοφ marketing, οι εργαηόμενοι αντιμετωπίηονται ωσ “εςωτερικοί πελάτεσ” 

οποίοι πρζπει να πειςκοφν για το όραμα τθσ εταιρείασ και αξίηουν τόςο όςο και οι “εξωτερικοί πελάτεσ”. Ο 

ςτόχοσ του εςωτερικοφ marketing είναι να ευκυγραμμίςει κάκε πτυχι των εςωτερικϊν λειτουργιϊν μιασ 

εταιρείασ για να εξαςφαλιςτεί θ παροχι αξίασ ςτουσ πελάτεσ. Αν μια επιχείρθςθ μπορεί να λειτουργιςει 

βάςει ενόσ ςυντονιςμζνου και τυποποιθμζνου ςυςτιματοσ, τότε μπορεί να προςφζρει μία πιο ςυνεπι 

εμπειρία ςτουσ καταναλωτζσ τθσ. 

Το εςωτερικό marketing βαςίηεται ςτθν ιδζα ότι οι ςτάςθ των καταναλωτϊν προσ μια εταιρεία εξαρτάται 

από τθν ςυνολικι τθσ εμπειρία με αυτι τθν εταιρεία και όχι μόνο με τθν εμπειρία τουσ με τα προϊόντα τθσ 

εταιρείασ. Κάκε φορά που ζνασ πελάτθσ αλλθλεπιδρά με ζναν υπάλλθλο, επιδρά ςτθν ςυνολικι τουσ 

ικανοποίθςθ. Ο οποιοδιποτε από ζνασ υπάλλθλοσ πωλιςεων ωσ ζναν υπάλλθλο τεχνικισ τθλεφωνικισ 

υποςτιριξθσ ςυμβάλλει ςτθν διαμόρφωςθ τθσ εμπειρίασ του πελάτθ. Ζτςι, θ ικανοποίθςθ ενόσ καταναλωτι 

εξαρτάται ζντονα από τθν απόδοςθ του προςωπικοφ τθσ επιχείρθςθσ. 

Για παράδειγμα, θ εταιρεία Apple ζχει μια μοναδικι οργανωτικι κουλτοφρα που δίνει ζμφαςθ ςτθν 

καινοτομία, τθν δθμιουργικότθτα και τθν εμπειρογνωμοςφνθ. Για τθν προϊκθςθ αυτισ τθσ κουλτοφρασ, θ 

εταιρεία είναι ιδιαίτερα επιλεκτικι όταν προςλαμβάνει υπαλλιλουσ και εξαιρετικά εμπεριςτατωμζνθ όταν 

τουσ εκπαιδεφει. Θ Apple αντιλαμβάνεται ότι ο καλφτεροσ τρόποσ για τθν προϊκθςθ τθσ εικόνασ τθσ 

εταιρείασ είναι ο κάκε εργαηόμενοσ, ιδιαίτερα αυτοί που ζρχονται ςε επαφι με πελάτεσ, να 

αντιπροςωπεφουν με ακρίβεια αυτι τθν εικόνα.  

Οι επαγγελματίεσ ανκρωπίνου δυναμικοφ είναι ςυνικωσ επικεφαλισ των εκςτρατειϊν marketing. Αφοφ το 

εςωτερικό marketing εςτιάηει ςτθν αξιοποίθςθ τθσ αξίασ των εργαηομζνων, θ καλι επικοινωνία μεταξφ των 

εργαηομζνων και τθσ εταιρείασ είναι ςθμαντικι. Ρρωταρχικόσ ςτόχοσ είναι θ διάδοςθ πλθροφοριϊν για 

ςτόχουσ και τισ ςτρατθγικζσ τθσ εταιρείασ, και θ θ εκπαίδευςθ και υποςτιριξθ των εργαηομζνων για τθν 

επίτευξθ αυτϊν των ςτόχων. 
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3.2 Οι κινητήριεσ δυνάμεισ για το internal marketing 
 

Υπάρχουν πολλζσ ενδείξεισ που δείχνουν ότι το εςωτερικό marketing μπορεί να χρθςιμοποιθκεί το ίδιο 

ιςχυρά με το εξωτερικό marketing. Υπάρχουν οριςμζνεσ κινθτιριεσ δυνάμεισ που οδθγοφν ςε αυτι τθν 

δυναμικι και κάκε μία από αυτζσ αυξάνει τθν ανάγκθ για εςωτερικό marketing. (Samms, 1990) 

1. Ρολλζσ επιχειριςεισ βρίςκονται ςυνεχϊσ ςε κάποια μορφι μεταςχθματιςμοφ-ςυγχωνεφςεων, 

ςυνεργαςιϊν, ςυρρίκνωςθσ και αναδιάρκρωςθσ, δθμιουργϊντασ τθν ανάγκθ για ςυνεχι 

επικοινωνία.  

2. Μερικζσ επιχειριςεισ μπορεί να ζχουν ωσ αποτζλεςμα να μετονομαςτοφν και αυτι θ αλλαγι 

απαιτεί επικοινωνία μεταξφ όλων των ενδιαφερόμενων μζρων (stakeholders) 

ςυμπεριλαμβανομζνων των εργαηομζνων. 

3. Οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ ενκαρρφνουν το προςωπικό τουσ να δίνουν μεγάλο ενδιαφζρον ςτθν 

ςχζςθ τουσ με τουσ πελάτεσ. Αυτό χρειάηεται πλιρθ ςυμμετοχι, ςυγκζντρωςθ και εκπαίδευςθ ςτισ 

αξίεσ τισ εταιρείασ. 

4. Υπάρχει περιςςότερθ ελευκερία και λιγότερθ πλιρθ απαςχόλθςθ. Το προςωπικό πρζπει επίςθσ να 

κατανοιςει το όραμα τθσ εταιρείασ κακϊσ εργάηονται. Αυτι θ δφναμθ τθσ αλλαγισ τονίηεται με τθν 

αυξανόμενθ τάςθ για ανάκεςθ εργαςίασ ςε εξωτερικοφσ ςυνεργάτεσ. 

5. Υπάρχει λιγότερθ αμοιβαία αφοςίωςθ μεταξφ του εργοδότθ και του εργαηομζνου, αφοφ ο χρόνοσ 

του εργαηομζνου γίνεται “ςυναλλακτικόσ”. Θ εςωτερικι εικόνα μπορεί να είναι ζνασ τρόποσ για να 

δεςμευτοφν τα δφο μζρθ με κοινοφσ ςτόχουσ και αξίεσ. 

Νζεσ μζκοδοι εργαςίασ απαιτοφν οι οργανιςμοί και το προςωπικό να μακαίνουν ςυνεχϊσ νζεσ δεξιότθτεσ 

και μερικζσ φορζσ αυτζσ αποκτϊνται μζςω ςυνεργαςιϊν. Θ δθμιουργία μιασ εταιρείασ που εκπαιδεφεται κα 

είναι μια ςθμαντικι μελλοντικι μελζτθ. Οι εςωτερικζσ αξίεσ τθσ εταιρείασ μπορεί να είναι μια ομπρζλα γι’ 

αυτι τθν προςπάκεια. 

 

3.3 Κφρια ςτοιχεία του internal marketing 
 

Θ αναςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ δείχνει ότι υπάρχει μια ςειρά ανταγωνιςτικϊν οριςμϊν και 

δραςτθριοτιτων για το εςωτερικό marketing. Ρροκειμζνου να ελεγχκεί θ εγκυρότθτα αυτϊν των 

ανταγωνιςτικϊν ιςχυριςμϊν, απαιτείται ζνα ςφνολο κριτθρίων για τθν αξιολόγθςθ κάκε οριςμοφ. Το 2000 οι 

Rafiq και Ahmed προςδιόριςαν τα κφρια ςτοιχεία του εςωτερικοφ marketing από τθν ανάλυςθ τθσ βαςικισ 

βιβλιογραφίασ. Αυτά είναι: 

1. Το κίνθτρο και θ ικανοποίθςθ του εργαηομζνου 

2. Ο προςανατολιςμόσ και θ ικανοποίθςθ του πελάτθ 

3. Ο ςυντονιςμόσ και θ ενςωμάτωςθ τθσ εςωτερικισ λειτουργίασ 

4. Οι προςεγγίςεισ marketing που ταιριάηουν με τα παραπάνω 

5. Θ εφαρμογι ςυγκεκριμζνων εταιρικϊν και λειτουργικϊν ςτρατθγικϊν 

Βάςει αυτϊν, το εςωτερικό marketing ορίηεται ωσ “μια ςχεδιαςμζνθ προςπάκεια χρθςιμοποιϊντασ μια 

προςζγγιςθ προςανατολιςμζνθ προσ το marketing για να ξεπεραςτεί θ οργανωςιακι αντίςταςθ ςτθν 

αλλαγι και για να εναρμονίςουν, παρακινιςουν και να ςυντονίςουν τουσ εργαηόμενουσ προσ μια 

αποτελεςματικι υλοποίθςθ εταιρικϊν και λειτουργικϊν ςτρατθγικϊν. Κι αυτό με ςκοπό τθν ικανοποίθςθ 

του πελάτθ μζςα από μια διαδικαςία δθμιουργίασ ενκουςιωδϊν και προςανατολιςμζνουσ προσ τουσ 

πελάτεσ εργαηόμενουσ.” Βαςικζσ δραςτθριότθτεσ του εςωτερικοφ marketing είναι για παράδειγμα οι 

εςωτερικζσ πλθροφορίεσ, θ εκπαίδευςθ του προςωπικοφ, θ δθμιουργία ομαδικοφ πνεφματοσ και τα 
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κίνθτρα. Τα μζςα αυτά περιλαμβάνουν ςτοιχεία διοίκθςθσ προςωπικοφ. Το ςχιμα 9 δείχνει τισ 

αλλθλεξαρτιςεισ μεταξφ των κριτθρίων του εςωτερικοφ marketing και τθσ εφαρμογισ μιασ ςυγκεκριμζνθσ 

οργανωςιακισ ςτρατθγικισ, θ οποία βρίςκεται ςτθν καρδιά των οργανιςμϊν παροχισ υπθρεςιϊν, δθλαδι 

τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν. Στο κζντρο αυτοφ του πλαιςίου βρίςκεται ο προςανατολιςμόσ ςτον πελάτθ, ο 

οποίοσ επιτυγχάνεται με μια προςζγγιςθ μζςω marketing ςτα κίνθτρα των εργαηομζνων και των 

λειτουργικϊν ςυντονιςμοφ. Το ενδιαφζρον ςτον προςανατολιςμό προσ τουσ πελάτεσ αντικατοπτρίηει τθν 

ςθμαςία του ςτθν βιβλιογραφία του marketing και ςτον κεντρικό του ρόλο για τθν επίτευξθ τθσ 

ικανοποίθςθσ των πελατϊν κι επομζνωσ των οργανωςιακϊν ςτόχων. Οι Rafiq και Ahmed τόνιςαν τον 

ςθμαντικό ρόλο τθσ εκπαίδευςθσ των εργαηομζνων για τον προςανατολιςμό προσ τον πελάτθ και τθν 

ικανοποίθςθ του. Επίςθσ εξιγθςαν ότι οι εργαηόμενοι χρειάηονται τον ςωςτό τφπο και επιπζδου 

εκπαίδευςθ για να κάνουν τθν δουλειά τουσ. Αυτό μπορεί να βοθκιςει ςτθν μείωςθ τθσ αςάφειασ που 

περιβάλλει τον ρόλο τουσ και να βοθκιςει του εργαηόμενουσ να καλφψουν τισ ανάγκεσ των πελατϊν πιο 

αποτελεςματικά (Rafiq και Ahmed, 2000). 

 

΢χιμα 3-1. Ζνα πλαίςιο για το εςωτερικό marketing 

(Πθγι: Rafiq και Ahmed, 2000) 
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3.4 Ο ρόλοσ του εςωτερικοφ marketing ςτην εςωτερική επικοινωνία 
 

Το εςωτερικό marketing είναι μια λειτουργία που αςκείται ςε πολλζσ επιχειριςεισ, αλλά δεν ζχει ζναν ςαφι 

οριςμό ι προςζγγιςθ επειδι θ ζννοια του εςωτερικοφ marketing μπορεί να βρεκεί και με άλλουσ όρουσ 

μζςα ςτισ εταιρείεσ και ςτθ βιβλιογραφία. Ακόμθ κι αν θ ιδζα είναι θ ίδια, να δοκεί κίνθτρο και να 

ενκαρρυνκοφν οι εργαηόμενοι, οι ακόλουκοι όροι ζχουν χρθςιμοποιθκεί για να το περιγράψουν: εςωτερικό 

marketing, δζςμευςθ του εργαηομζνου ι εςωτερικι επικοινωνία. 

Το εςωτερικό marketing ζχει αρχικά αναπτυχκεί ςτον κλάδο των υπθρεςιϊν για να τονίςει πϊσ 

αντιμετωπίηονται οι πελάτεσ από τουσ εργαηόμενουσ και πϊσ αυτό επθρεάηει τθν επιχείρθςθ (Berry, 1981, 

Grönroos, 1990). Οι ςκανδιναβικοί μελετθτζσ υποςτιριξαν ότι θ ςχζςθ μεταξφ των εργαηομζνων και των 

πελατϊν μπορεί να ζχει μεγάλο αντίκτυπο ςτθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά του πελάτθ και γι’ αυτόν τον λόγο 

το εςωτερικό marketing είναι πολφ ςθμαντικό μζςα ςτον οργανιςμό. Στον τομζα των υπθρεςιϊν το 

εςωτερικό marketing αναφζρεται ςτθν παροχι καλφτερθσ εξυπθρζτθςθσ του πελάτθ, προκειμζνου να είναι 

ανταγωνιςτικι με τθν εκπαίδευςθ και τθν παρακίνθςθ των εργαηομζνων. Στισ μζρεσ μασ, αυτόσ ο όροσ ζχει 

χρθςιμοποιθκεί για να περιγράψει τθν διαδικαςία όπου οι εργαηόμενοι είναι ςωςτά ενθμερωμζνοι και 

υποκινοφνται από τθν χριςθ αποτελεςματικισ εςωτερικισ επικοινωνίασ. Ο Kotler (1991) ζχει ορίςει το 

εςωτερικό marketing ωσ τθν επιτυχθμζνθ πρόςλθψθ, εκπαίδευςθ και παρακίνθςθ των εργαηομζνων για τθν 

εξυπθρζτθςθ των πελατϊν. Ρροκειμζνου να επιτευχκοφν καλφτερεσ λειτουργίεσ, ανάπτυξθ και κζρδοσ, οι 

εταιρείεσ άρχιςαν να εφαρμόηουν μεκόδουσ marketing ςτισ εξωτερικζσ διαδικαςίεσ, όπωσ τισ πωλιςεισ και 

ςτο marketing, και ςτισ εςωτερικζσ διαδικαςίεσ, όπωσ ςτθν εςωτερικι επικοινωνία και ςυνεργαςία. 

Επίςθσ, ο Grönroos (1990) και ο Gummesson (1991) όταν μιλοφςαν για εςωτερικό marketing υπογράμμιηαν 

τθν ςθμαςία των εμπόρων μερικισ απαςχόλθςθσ. Οι μερικισ απαςχόλθςθσ ζμποροι είναι οι εργαηόμενοι 

μιασ εταιρείασ που πρωταρχικόσ τθσ ρόλοσ δεν είναι οι δραςτθριότθτεσ marketing, αλλά θ επαφι με τουσ 

πελάτεσ. Λόγω του ότι είναι αυτοί που επικοινωνοφν με τουσ πελάτεσ, οι μερικισ απαςχόλθςθσ ζμποροι 

είναι οι άνκρωποι που μποροφν να επθρεάςουν τισ πελατειακζσ ςχζςεισ και ςυμπεριφορζσ, και γι’ αυτό 

είναι τόςο ςθμαντικοί. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. Η εταιρεία ΑΒΒ 
 

4.1 Η εταιρεία ΑΒΒ 
 

Θ ΑΒΒ (επίςθμθ ονομαςία Asea Brown Boveri) είναι Σουθδικι – Ελβετικι πολυεκνικι εταιρεία, με ζδρα τθ 

Ηυρίχθ τθσ Ελβετίασ και παρζχει τεχνολογίεσ ενζργειασ και αυτοματιςμοφ, με ιςχυρι παρουςία ςε 

ςθμαντικοφσ κλάδουσ τθσ οικονομίασ, όπωσ θ ρομποτικι. Θ ΑΒΒ είναι παροφςα ςε περιςςότερεσ από 100 

χϊρεσ, απαςχολεί περίπου 140.000 εργαηόμενουσ (Οκτϊβριοσ 2015) και τα ζςοδά τθσ ανιλκαν ςτα $39,8 

δις. το 2014.  

Θ ΑΒΒ καλφπτει ςτθν Ελλάδα και τθν Κφπρο όλο το φάςμα των δραςτθριοτιτων του Ομίλου, οι οποίεσ 

περιλαμβάνουν τθν εμπορία βιομθχανικοφ και θλεκτρολογικοφ εξοπλιςμοφ, τθν καταςκευι πινάκων μζςθσ 

και χαμθλισ τάςθσ υψθλϊν απαιτιςεων, τθ μελζτθ και εκτζλεςθ ζργων κακϊσ και υπθρεςίεσ after sales. 

Ρεριςςότεροι από 300 εργαηόμενοι απαςχολοφνται ςτισ εγκαταςτάςεισ τθσ ΑΒΒ ςε Ακινα, Σκαραμαγκά, 

Κεςςαλονίκθ και Λεμεςό. Οι δραςτθριότθτεσ τθσ εταιρείασ είναι πιςτοποιθμζνεσ κατά ISO:9001. 

Θ ABB ςτθν Ελλάδα διακζτει τθ μεγαλφτερθ ςτθ χϊρα υποδομι μελζτθσ, εγκατάςταςθσ και κζςθσ ςε 

λειτουργία θλεκτρολογικϊν ζργων για ενεργειακζσ, βιομθχανικζσ και κτιριακζσ εγκαταςτάςεισ. Οι 

ςυνεργάτεσ τθσ διακζτουν κορυφαία τεχνογνωςία και άριςτα τεχνικά μζςα. Λςχυρι και άρτια οργανωμζνθ 

Ομάδα Διοίκθςθσ Ζργων (project management) με πλοφςια εμπειρία ςε ζργα τεχνολογιϊν ενζργειασ και 

αυτοματιςμοφ μεγάλθσ πολυπλοκότθτασ, αυςτθρϊν τεχνικϊν απαιτιςεων και προδιαγραφϊν. Ολοκλθρϊνει 

θλεκτρολογικά ζργα και ζργα αυτοματιςμοφ ςε ςτακμοφσ παραγωγισ και τα παραδίδει με το «κλειδί ςτο 

χζρι». Δυναμικό δίκτυο πωλιςεων θλεκτρολογικοφ υλικοφ βιομθχανίασ και κτιριακϊν εγκαταςτάςεων, 

κακϊσ και εξοπλιςμοφ κλιματιςμοφ/αεριςμοφ. Ο τομζασ διακίνθςθσ και αποκικευςθσ υλικϊν διαςφαλίηει 

τθν άμεςθ εξυπθρζτθςθ όλων των αναγκϊν ςε θλεκτρολογικό εξοπλιςμό των κτιριακϊν και βιομθχανικϊν 

εγκαταςτάςεων. 

 

4.2 Αποςτολή, όραμα και αξίεσ 
 

Θ αποςτολι τθσ ΑΒΒ είναι: 

Η βελτίωςθ τθσ απόδοςθσ: βοθκά τουσ πελάτεσ να βελτιϊςουν τθ λειτουργικι τουσ απόδοςθ, τθν 

αξιοπιςτία του δικτφου τουσ και τθ παραγωγικότθτα, ενϊ εξοικονομοφν ενζργεια και μειϊνουν τισ 

περιβαλλοντικζσ επιπτϊςεισ. 

Η τόνωςθ τθσ καινοτομίασ: Θ καινοτομία και θ ποιότθτα είναι τα βαςικά χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ, των 

ςυςτθμάτων και τθσ προςφοράσ των υπθρεςιϊν.  

Η προςζλκυςθ ταλζντων: θ ΑΒΒ ζχει δεςμευτεί για τθν προςζλκυςθ και τθ διατιρθςθ αφοςιωμζνων και 

ικανϊν ατόμων, προςφζροντασ ςτουσ εργαηόμενουσ ζνα ελκυςτικό παγκόςμιο περιβάλλον εργαςίασ. 

Τπευκυνότθτα: Θ βιωςιμότθτα, θ μείωςθ των περιβαλλοντικϊν επιπτϊςεων και θ επιχειρθματικι 

δεοντολογία αποτελοφν το πυρινα τθσ προςφοράσ τθσ εταιρείασ ςτθν αγορά και των δραςτθριοτιτων τθσ. 

Το όραμα τθσ ΑΒΒ: 

Ωσ μια από τισ κορυφζσ εταιρείεσ μθχανικϊν ςτον κόςμο, βοθκά τουσ πελάτεσ να χρθςιμοποιοφν θλεκτρικι 

ενζργεια αποτελεςματικά, να αυξιςουν τθν παραγωγικότθτά τουσ και να μειϊςουν τισ περιβαλλοντικζσ 

επιπτϊςεισ. Ενζργεια και παραγωγικότθτα για ζναν καλφτερο κόςμο. (Ρθγι: http://www02.abb.com) 
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ΜΕΡΟ΢ ΔΕΤΣΕΡΟ: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΤΝΑ΢ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. Ερευνητική μεθοδολογία 
 

5.1 Μεθοδολογία ςυλλογήσ και επεξεργαςίασ των δεδομζνων 
 

Θ διεξαγωγι τθσ ζρευνασ ζγινε με τθ χριςθ γραπτϊν ερωτθματολογίων. 

 
5.2 Θεωρητική προςζγγιςη ςφνταξησ ερωτηματολογίου 

 

5.2.1 Γενικά 
 
Τα βαςικά μζςα ςυλλογισ ερευνθτικοφ υλικοφ ςτο γνωςτικό πεδίο τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ 

διακρίνονται ςε τρεισ (3) κατθγορίεσ (Ραραςκευόπουλοσ, 1993): 

 το γραπτό ερωτθματολόγιο 

 τθ ςυνζντευξθ και 

 τθν παρατιρθςθ 

Το γραπτό ερωτθματολόγιο είναι ζνα ζντυπο το οποίο περιζχει ζνα αρικμό επιλεγμζνων ερωτιςεων με 

βάςθ το ςκοπό τθσ επιχειροφμενθσ ζρευνασ, τισ οποίεσ καλείται ο ερωτϊμενοσ να διαβάςει και να 

απαντιςει γραπτά με ειλικρίνεια και ακρίβεια. Οι ερωτιςεισ αυτζσ (μαηί με τισ ςχετικζσ οδθγίεσ) 

ακολουκοφν βαςικοφσ κανόνεσ λόγου και λογικισ και ζχουν ςχεδιαςτεί και διατυπωκεί κατά τζτοιο τρόπο, 

ϊςτε δια μζςου των απαντιςεων, να εξαςφαλίηονται οι ηθτοφμενεσ πλθροφορίεσ οι οποίεσ αφοροφν 

ςυγκεκριμζνουσ ςκοποφσ και επιδιϊξεισ. Το γραπτό ερωτθματολόγιο αποςτζλλεται ςτον ερωτϊμενο, είτε 

ταχυδρομικά, είτε με fax, είτε με e-mail, είτε με προςωπικι επίςκεψθ του ερευνθτι. 

Θ ςυνζντευξθ είναι μία προςωπικι επικοινωνία ερευνθτι και ερωτϊμενου, όπου οι επιλεγμζνεσ ερωτιςεισ 

υποβάλλονται προφορικά , ο ερωτϊμενοσ δίνει προφορικά τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ-απαντιςεισ και ο 

ερευνθτισ τισ καταγράφει όςο το δυνατόν πιο πιςτά. 

Θ παρατιρθςθ είναι θ κζαςθ-ακρόαςθ από τον ίδιο τον ερευνθτι ςυμπεριφορϊν ι καταςτάςεων, όπου 

εκτυλίςςεται το υπό μελζτθ κζμα, κακϊσ και θ μζτρθςθ και καταγραφι από τον ίδιο των ςχετικϊν με το 

ερευνϊμενο κζμα πλθροφοριϊν, με βάςθ τα όςα ο ίδιοσ διαπιςτϊνει. 

Οι τρεισ παραπάνω κατθγορίεσ μζςων ςυλλογισ ερευνθτικοφ υλικοφ ζχουν μεγάλεσ ομοιότθτεσ μεταξφ 

τουσ. Ραρόλα αυτά ςτθν περίπτωςθ του γραπτοφ ερωτθματολογίου, απαιτείται ιδιαίτερθ προςοχι και 

φροντίδα ςτθ διατφπωςθ και διαρρφκμιςθ των ερωτιςεων, ϊςτε να μθν υπάρχει κανζνα απολφτωσ 

περικϊριο αςάφειασ ι παρερμθνείασ. Το πρόβλθμα αυτό δεν υφίςταται ςτθν περίπτωςθ των ςυνεντεφξεων, 

γιατί δίνεται θ δυνατότθτα ςτον ερωτϊμενο να ηθτιςει διευκρινίςεισ. Ραρόλα αυτά και εδϊ απαιτείται μία 

ξεκάκαρθ διατφπωςθ των ερωτιςεων. 

Τονίηεται ότι επειδι το ερωτθματολόγιο αποτελεί τθν καρδιά τζτοιων ερευνϊν (Λαμπίρθ και Ραπαχρίςτου 

1995), θ προετοιμαςία και θ ςφνταξθ, τόςο των ερωτιςεων οι οποίεσ κα περιλθφκοφν ςτο ερωτθματολόγιο, 

όςο και των οδθγιϊν για τθν πλθρζςτερθ και ακριβζςτερθ ςυμπλιρωςι του, αποτελεί ζνα από τα πλζον 

δφςκολα και ςθμαντικά κακικοντα του ερευνθτι. Γι’ αυτό θ ορκι ςφνταξθ του γραπτοφ ερωτθματολογίου 

απαιτεί γνϊςθ του αντικειμζνου, ικανότθτα ζκφραςθσ και διατφπωςθσ, υπευκυνότθτα, αποφυγι 

προςβολισ του ερωτϊμενου κ.λπ. (Φίλιασ και άλλοι, 1977, Ελευκεριάδθσ, 1991, Δαουτόπουλοσ,1994). 
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Από τθν άλλθ το γραπτό ερωτθματολόγιο καταργεί τθν πικανι ταραχι του ερωτϊμενου, εξαιτίασ τθσ 

παρουςίασ του ερευνθτι και του δίνει τον απαραίτθτο χρόνο να διαβάςει τισ ερωτιςεισ προςεκτικά, να 

ςκεφτεί απεριόριςτα και να απαντιςει με νθφαλιότθτα, προςοχι, ειλικρίνεια και αντικειμενικότθτα. 

Μςωσ το πιο ςθμαντικό πλεονζκτθμα του γραπτοφ ερωτθματολογίου, το οποίο ςυνικωσ αποςτζλλεται, όπωσ 

αναφζρκθκε, είτε ταχυδρομικά, είτε μζςω e-mail, είναι το κόςτοσ. Ρράγματι, το ςχετικό κόςτοσ χριςθσ του 

γραπτοφ ερωτθματολογίου είναι το πιο χαμθλό, ςε ςχζςθ με τα άλλα μζςα ςυλλογισ ερευνθτικοφ υλικοφ. 

Ραρόλα αυτά όμωσ, με αυτόν τον τρόπο επικοινωνίασ, τα απαντθμζνα ερωτθματολόγια αποτελοφν ζνα 

ποςοςτό αυτϊν τα οποία ςτάλκθκαν, γεγονόσ που κάπωσ μειϊνει τθν απόδοςθ τθσ μεκόδου. 

 

5.2.2 Περιεχόμενο γραπτοφ ερωτηματολογίου 
 

Από τθ ςτιγμι που κακορίςτθκε και διατυπϊκθκε με ικανοποιθτικι ευκρίνεια το αντικείμενο τθσ ζρευνασ, 

το πρϊτο ςτάδιο τθσ καταςκευισ του ερωτθματολογίου αποβλζπει ςτον οριςμό του περιεχομζνου του. 

Δθλαδι, ο ερευνθτισ πριν αρχίςει να γράφει τισ ερωτιςεισ του ερωτθματολογίου, κα πρζπει να κακορίςει 

ποιοι είναι οι επιμζρουσ άξονεσ ι κζματα, τα οποία ςυνκζτουν τον κεντρικό ςκοπό και τουσ ςτόχουσ του 

ερευνθτικοφ προβλιματοσ. 

Με άλλα λόγια ο ερευνθτισ κα πρζπει να ξεκακαρίςει και εξαςφαλίςει να ζρκουν ςτο προςκινιο, όλα τα 

επιμζρουσ κζματα τα οποία πρζπει να μελετθκοφν. Στθ ςυνζχεια κα πρζπει να κακορίςει το χαρακτιρα των 

δεδομζνων τα οποία πρζπει να ςυγκεντρωκοφν, δθλαδι τισ ςυγκεκριμζνεσ πλθροφορίεσ που απαιτοφνται 

για να εξαςφαλιςτεί μία πλιρθσ και εξαντλθτικι, κατά το δυνατόν, κάλυψθ του κζματοσ μζςα από το 

περιεχόμενο των ερωτιςεων. 

Συνικωσ οι ερευνθτζσ ςθμειϊνουν όλεσ τισ ερωτιςεισ οι οποίεσ τουσ ζρχονται ςτο μυαλό και φαίνεται να 

ζχουν ςχζςθ με τα ςθμεία τα οποία θ ζρευνα πρζπει να φωτίςει. Σφμφωνα με το είδοσ τθσ ζρευνασ, τθ 

μεγαλφτερθ ι μικρότερθ ζκταςθ του κζματοσ, τον τφπο των προβλθμάτων, το γεγονόσ αν ζχουν ιδθ 

μελετθκεί ι όχι , αν το αντικείμενο ιταν περιςςότερο ι λιγότερο κακοριςμζνο κ.λπ., θ καταςκευι του 

ερωτθματολογίου κα είναι περιςςότερο ι λιγότερο λεπτό κζμα. 

Σθμειϊνεται όμωσ ότι απζναντι ςτο μεγάλο αρικμό των παραγόντων οι οποίοι πρζπει να μελετθκοφν, θ 

ςυλλογι δεδομζνων με τθ βοικεια του ερωτθματολογίου είναι μία μζκοδοσ θ οποία ζχει τα όριά τθσ 

(Φίλιασ και άλλοι 1977). 

Σε αυτό το πρϊτο ςτάδιο διαμόρφωςθσ του ερωτθματολογίου, πρζπει να αποφαςιςτεί το είδοσ των 

ερωτιςεων οι οποίεσ πρζπει να τεκοφν. 

Αυτζσ διακρίνονται ςε: 

Ερωτιςεισ για τα αντικειμενικά δεδομζνα ι πραγματικζσ ερωτιςεισ. 

Οι ερωτιςεισ αυτζσ φαίνονται εφκολεσ ςτο να τισ ςκεφτεί κανείσ, να τισ διατυπϊςει και να τισ ρωτιςει. 

Φαίνεται επίςθσ ότι ζχουν περιςςότερεσ πικανότθτεσ να απαντθκοφν με ειλικρίνεια. Ραραδείγματοσ χάρθ, 

«πόςα άτομα εργάηονται ςτθν επιχείρθςθ». Υπάρχουν όμωσ τζτοιου είδουσ ερωτιςεισ οι οποίεσ εκ των 

προτζρων είναι γνωςτό ότι δφςκολα κα απαντθκοφν, είτε γιατί απαιτοφν τθ δθμοςιοποίθςθ 

επιχειρθματικϊν μυςτικϊν τθσ επιχείρθςθσ, είτε γιατί ενοχλοφν τον ερωτϊμενο. Ραραδείγματοσ χάρθ, 

«ποια είναι τα ετιςια κζρδθ τθσ επιχείρθςθσ, ι ποια είναι τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ που 

παράγει» κ.λπ. Επομζνωσ παρά τθ ςαφινεια και τθ φαινομενικι απλότθτα των ερωτιςεων αυτϊν, πρζπει ο 

ερευνθτισ να γνωρίηει, αν είναι δυνατόν, τι μπορεί να ξζρει ο ερωτϊμενοσ, τουσ πικανοφσ λόγουσ για τουσ 

οποίουσ απαντά ζτςι π.χ. λόγοσ επίδειξθσ, τι ζχει παραμορφϊςει ι ξεχάςει κ.λπ. Οι ερωτιςεισ αυτζσ είτε 

δίνουν τθν ίδια τθν πλθροφορία είτε δείχνουν το επίπεδο γνϊςθσ ι πλθροφόρθςθσ ι ενδιαφζροντοσ. 
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Ερωτιςεισ γνϊμθσ και ςτάςθσ. 

Mε αυτζσ τισ ερωτιςεισ ο ερευνθτισ δεν κα μάκει τι ξζρουν οι ερωτϊμενοι, αλλά ποια είναι θ γνϊμθ ι θ 

ςτάςθ τουσ ςχετικά με αυτό που πιςτεφουν ι ξζρουν ι νομίηουν ότι ξζρουν. Ραραδείγματοσ χάριν, «θ 

επικοινωνία λαμβάνει ςοβαρά υπόψθ τα ςυναιςκιματα και τθν κουλτοφρα των ανκρϊπων;». 

Αφοφ ολοκλθρωκεί το πρϊτο ςτάδιο του κεματικοφ επιμεριςμοφ του ερευνθτικοφ προβλιματοσ και του 

αναλυτικοφ προςδιοριςμοφ των ςυγκεκριμζνων πλθροφοριϊν οι οποίεσ πρζπει να ςυλλζγουν, για να 

καλυφκεί πλιρωσ το κζμα, ο ερευνθτισ κα πρζπει να προβεί ςτθ διατφπωςθ των ερωτιςεων, οι οποίεσ κα 

του εξαςφαλίςουν τισ απαιτοφμενεσ πλθροφορίεσ. 

 

5.2.3 Μορφή ερωτήςεων 
 

Το δεφτερο ςτάδιο καταςκευισ του ερωτθματολογίου αφορά τθ δθμιουργία των ερωτιςεων. Οι ερωτιςεισ 

οι οποίεσ περιλαμβάνονται ςτα ερευνθτικά ερωτθματολόγια, διαφζρουν ωσ προσ το βακμό ελευκερίασ που 

επιτρζπουν ςτον εξεταηόμενο να διατυπϊςει τθν απάντθςι του. Αυτζσ είναι κυρίωσ δφο ειδϊν (Βαμβοφκασ 

1998): 

Το δεφτερο ςτάδιο καταςκευισ του ερωτθματολογίου αφορά τθ δθμιουργία των ερωτιςεων. Οι ερωτιςεισ 

οι οποίεσ περιλαμβάνονται ςτα ερευνθτικά ερωτθματολόγια, διαφζρουν ωσ προσ το βακμό ελευκερίασ που 

επιτρζπουν ςτον εξεταηόμενο να διατυπϊςει τθν απάντθςι του. Αυτζσ είναι κυρίωσ δφο ειδϊν (Βαμβοφκασ 

1998): 

 οι κλειςτοφ τφπου ερωτιςεισ ι δεδομζνθσ απάντθςθσ και 

 οι ανοικτοφ τφπου ερωτιςεισ 

Ροια μορφι κα χρθςιμοποιθκεί εξαρτάται από το είδοσ των πλθροφοριϊν που κζλουμε να 

ςυγκεντρϊςουμε. 

 
Κλειςτοφ τφπου ερωτιςεισ ι δεδομζνθσ απάντθςθσ 

Στισ ερωτιςεισ αυτζσ θ απάντθςθ είναι εκ των προτζρων δομθμζνθ. Δθλαδι, θ ελευκερία ζκφραςθσ του 

ερωτϊμενου είναι περιοριςμζνθ ςτο ελάχιςτο ι και κακόλου. Με άλλα λόγια θ ερϊτθςθ είναι διατυπωμζνθ 

κατά τζτοιο τρόπο, ϊςτε να παρακινιςει τον ερωτϊμενο να απαντιςει με μία ι περιςςότερεσ από τισ 

υπάρχουςεσ απαντιςεισ. Το βαςικό πλεονζκτθμα των κλειςτϊν ερωτιςεων είναι ότι, αυτζσ μπορεί εφκολα 

να καταγραφοφν και ζτςι διευκολφνεται τα μζγιςτα θ ταξινόμθςθ και ο χειριςμόσ τουσ κατά το ςτάδιο τθσ 

ανάλυςθσ. Επίςθσ οι κλειςτζσ ερωτιςεισ κα μείνουν λιγότερεσ φορζσ αναπάντθτεσ, αλλά αυτό το 

πλεονζκτθμα οριςμζνεσ φορζσ αντιςτακμίηεται από τθν αβεβαιότθτα ςχετικά με τθν ειλικρίνεια των 

απαντιςεων. Οι κλειςτζσ ερωτιςεισ επιτρζπουν μερικζσ φορζσ το φιλτράριςμα των ερωτϊμενων με βάςθ 

τισ απαντιςεισ που δίνουν, ιδιαίτερα ςτθν περίπτωςθ που κάποιεσ ερωτιςεισ περιλαμβάνουν πολλζσ 

υποερωτιςεισ και ζτςι κερδίηεται χρόνοσ κατά τθ ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου. 

Ρρζπει εδϊ να τονιςτεί ότι ςτισ κλειςτζσ ερωτιςεισ, οι οποίεσ απαιτοφν επιλογι τθσ απάντθςθσ από μία 

ςειρά προτεινόμενων εναλλακτικϊν απαντιςεων, πρζπει να λαμβάνεται ιδιαίτερθ πρόνοια, ϊςτε, ανάμεςα 

ςτισ προτεινόμενεσ απαντιςεισ, όλοι οι ερωτϊμενοι να βρουν μία απάντθςθ θ οποία να αντιςτοιχεί ςτου 

κακενόσ τθν περίπτωςθ ι προτίμθςθ.  

Επειδι ςυνικωσ, εκ των πραγμάτων, είναι δφςκολο οι προτεινόμενεσ εναλλακτικζσ απαντιςεισ να 

εξαντλοφν και να καλφπτουν όλο το εφροσ των πικανϊν περιπτϊςεων, αλλά και για να μθν γίνεται πολφ 

μεγάλο το ερωτθματολόγιο, οι λφςεισ που ςυνικωσ υιοκετοφνται είναι, είτε να προςτίκεται ςτο τζλοσ των 
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εναλλακτικϊν απαντιςεων θ γενικι ανοικτι ερϊτθςθ « τι άλλο, αναφζρατε», είτε προςτίκεται ςτο τζλοσ τθσ 

ερϊτθςθσ θ εναλλακτικι απάντθςθ «κανζνα από τα παραπάνω». Γενικά λοιπόν οι κλειςτζσ ερωτιςεισ αν και 

περιορίηουν κάπωσ τον ερωτϊμενο, παρόλα αυτά εξαςφαλίηουν πιο αντικειμενικζσ πλθροφορίεσ. 

Κατθγορίεσ κλειςτοφ τφπου ερωτιςεων 

Οι κλειςτοφ τφπου ερωτιςεισ διακρίνονται ςε διάφορεσ κατθγορίεσ ανάλογα με τον τφπο διατφπωςθσ τθσ 

απάντθςθσ. Αυτζσ είναι οι εξισ (Ραραςκευόπουλοσ 1993, Δθμθτρόπουλοσ, 1994): 

 Σφντομθ απάντθςθ 

Σε αυτζσ δίνεται ςε προβλεπόμενο χϊρο για ςυμπλιρωςθ μία ολιγόλογθ απάντθςθ. Ραραδείγματοσ χάρθ, 

ποιοσ είναι ο τομζασ δραςτθριότθτασ τθσ επιχείρθςθσ (πρωτογενισ, δευτερογενισ ι τριτογενισ) ; 

 Διχοτομικι ι διαηευκτικι ι εναλλακτικι επιλογι 

Στισ ερωτιςεισ αυτζσ και από μία λίςτα δφο (ι περιςςοτζρων) εναλλακτικϊν απαντιςεων, οι οποίεσ 

αμοιβαία αποκλείονται μεταξφ τουσ, ο ερωτϊμενοσ πρζπει να επιλζξει μόνο μία, θ οποία ιςχφει 

περιςςότερο για τον ερωτϊμενο. Ραραδείγματοσ χάριν, εφαρμόηετε διαδικαςίεσ επιχειρθςιακισ 

επικοινωνίασ; Ναι ι Πχι 

 Διαβακμιςτικι επιλογι 

Στισ ερωτιςεισ αυτζσ προτείνονται πολλά επάλλθλα επίπεδα, διαφορετικοφ βακμοφ, ςε ανιοφςα ι κατιοφςα 

διάταξθ, από τα οποία επιλζγεται μόνο το ζνα. Ραραδείγματοσ χάρθ, είναι αποτελεςματικι θ εξωτερικι 

επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ ; 

Ρολφ καλά ι Σχεδόν καλά ι Μζτρια ι Ελάχιςτα ι Κακόλου 

 Ρολλϊν επιλογϊν μεταξφ πολλαπλϊν, αμοιβαία αποκλειομζνων, εναλλακτικϊν απαντιςεων. 

Σε αυτζσ τισ ερωτιςεισ και από μία λίςτα δφο ι περιςςοτζρων απαντιςεων, οι οποίεσ αποκλείονται 

αμοιβαία μεταξφ τουσ, ο ερωτϊμενοσ μπορεί να επιλζξει μόνο μία απάντθςθ. 

Ραραδείγματοσ χάρθ, τι είναι αυτό που προκαλεί κατά κανόνα τθν επικοινωνία; 

Ρροςχεδιαςμζνθ ενζργεια ι Αυκόρμθτθ ενζργεια 

 Κατανομι πολλαπλϊν επιλογϊν ςε τακτικι ςειρά, μθ αμοιβαία αποκλειόμενων εναλλακτικϊν 

απαντιςεων. 

Στισ ερωτιςεισ αυτζσ, πολλζσ προτεινόμενεσ πικανζσ απαντιςεισ κατατάςςονται ςε αφξουςα ι φκίνουςα 

ςειρά, με βάςθ κάποιο αξιολογικό κριτιριο. Ραραδείγματοσ χάρθ, ποιοι από τουσ παρακάτω παράγοντεσ 

εμποδίηουν τθν αποτελεςματικότθτα τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ; Ταξινομιςτε αυτιν με βάςθ τθν 

κλίμακα: 

5-άριςτθ, 4-πολφ καλι, 3-καλι , 2-ικανοποιθτικι, 1-μθ ικανοποιθτικι. 

Ζλλειψθ πολιτικισ ςτθν επικοινωνία 

Ανεπαρκισ εκπαίδευςθ ςτθν επικοινωνία 

Αυταρχικι ςυμπεριφορά τθσ διοίκθςθσ 

Φόβοσ των εργαηομζνων να επικοινωνιςουν «ανοικτά» 

Μθ αποςαφθνιςμζνθ εξουςία και ευκφνεσ 
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Ρολλά οργανωτικά επίπεδα , τα οποία ζχουν ωσ αποτζλεςμα τθν απϊλεια 

ι διαςτρζβλωςθ του μθνφματοσ 

Ανοικτοφ τφπου ερωτιςεισ 

Στισ ερωτιςεισ αυτζσ ο ερωτϊμενοσ καλείται να εκκζςει ςκζψεισ, απόψεισ, γεγονότα κ.λπ. ςε ρζοντα λόγο. 

Δθλαδι, ο ερωτϊμενοσ είναι ελεφκεροσ να οργανϊςει και εκφράςει τθν απάντθςι του, όπωσ αυτόσ νομίηει 

και ανάλογα με τθν εκτίμθςθ, γνϊςθ και εμπειρία του. Στισ ερωτιςεισ αυτζσ τίκεται θ αυτονόθτθ απαίτθςθ, 

ότι θ απάντθςθ κα πρζπει να αναφζρεται ςτο υπό ζρευνα κζμα. 

Στισ ανοικτοφ τφπου ερωτιςεισ επιτρζπεται ςτον ερωτϊμενο να αποκαλφψει το ευρφτερο πλαίςιο των 

ςθμείων αναφοράσ του, ακόμα και τουσ λόγουσ οι οποίοι υπαγορεφουν τισ ςυγκεκριμζνεσ απόψεισ και 

αξιολογιςεισ του. Ραρόλα αυτά κεωροφνται ότι είναι αρκετά άβολεσ, αφοφ ο ερωτϊμενοσ είναι 

υποχρεωμζνοσ να καταγράψει τισ απαντιςεισ του όςο το δυνατόν πιο περιεκτικά. Μειονεκτοφν γιατί 

απαιτείται περιςςότεροσ χρόνοσ και ςκζψθ για τθ ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου και κατ’ επζκταςθ 

οδθγοφν ςτον περιοριςμό του αρικμοφ των ερωτιςεων, για να μθ δθμιουργθκεί κόπωςθ ςτον ερωτϊμενο. 

Ζνα άλλο ςοβαρό μειονζκτθμα των ανοικτοφ τφπου ερωτιςεων είναι, ότι κατά το ςτάδιο τθσ ανάλυςθσ 

απαιτείται θ δθμιουργία ενόσ ςυςτιματοσ κωδικοποίθςθσ και ταξινόμθςθσ των απαντιςεων, διαδικαςία θ 

οποία δεν είναι κακόλου εφκολθ και ταχεία.  

Εξαιτίασ των παραπάνω μειονεκτθμάτων, τζτοιου τφπου ερωτιςεισ δεν αναπτφχκθκαν ςτο ερωτθματολόγιο 

τθσ παροφςασ ζρευνασ. 

 

5.2.4 ΢φνταξη ερωτήςεων 
 

 Επιλογι των λζξεων 

Θ επιλογι των λζξεων κατά τθ διατφπωςθ των ερωτιςεων είναι μία διαδικαςία ςθμαντικι και πολφ 

δφςκολθ. Είναι με άλλα λόγια το κλειδί τθσ επικοινωνίασ με τον ερωτϊμενο, το οποίο επιτρζπει τθν ομαλι 

και κατά το δυνατόν ξεκάκαρθ και αντικειμενικι ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου. 

 Διαμόρφωςθ των ερωτιςεων 

Οι ερωτιςεισ του ερωτθματολογίου πρζπει να είναι ζτςι διαμορφωμζνεσ ϊςτε: 

− Να παρακινοφν τον ερωτϊμενο να δϊςει με τθν απάντθςι του τθν επικυμθτι πλθροφορία. 

− Να μθ δθμιουργοφν αςάφειεσ, ϊςτε να εξαςφαλιςτεί ότι οι ερωτϊμενοι καταλαβαίνουν ακριβϊσ το ίδιο 

πράγμα και ζτςι επιτυγχάνεται θ επικυμθτι αντικειμενικότθτα των απαντιςεων. 

− Να μθν επθρεάηουν τον ερωτϊμενο. Δθλαδι οι ερωτιςεισ να μθν είναι κατευκυνόμενεσ αλλά ουδζτερεσ, 

ϊςτε να αποφεφγονται οι μερολθπτικζσ απαντιςεισ. 

− Να μθν αφοροφν ευαίςκθτα ςτοιχεία π.χ. οικονομικά, τα οποία ο ερωτϊμενοσ διςτάηει ι δεν επικυμεί να 

κοινοποιιςει. 

− Να μθ κίγουν τθν αξιοπρζπεια του ερωτϊμενου. 

− Να είναι απλζσ, ςφντομεσ και ευκολοκατανόθτεσ και όχι ςφνκετεσ, κουραςτικζσ και πολφ μεγάλεσ. 

 Αρικμόσ των ερωτιςεων 

Για τον αρικμό των ερωτιςεων δεν υπάρχει ςτακερό κριτιριο. Το μζγεκοσ του ερωτθματολογίου πρζπει 

να είναι αποτζλεςμα ςυμβιβαςμοφ μεταξφ τθσ πλιρουσ κάλυψθσ των αναγκϊν τθσ ζρευνασ και του 
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χρόνου που υπολογίηεται ότι κα χρειαςτεί ο ερωτϊμενοσ για να το ςυμπλθρϊςει. Πςο πιο ςφντομο 

είναι το ερωτθματολόγιο, τόςο μεγαλφτερεσ είναι οι πικανότθτεσ ςυμπλιρωςθσ και επιςτροφισ του. 

 
΢ειρά των ερωτιςεων 

Θ ςειρά των ερωτιςεων είναι ςθμαντικι για τθν ακρίβεια των απαντιςεων και τθ διατιρθςθ του 

ενδιαφζροντοσ του ερωτϊμενου. Κα πρζπει δθλαδι οι ερωτιςεισ να ακολουκοφν μία λογικι ςειρά και να 

ομαδοποιοφνται με βάςθ το περιεχόμενό τουσ. Θ ςειρά των ερωτιςεων μπορεί να ακολουκεί 

(Ελευκεριάδθσ 1991): 

-τθν απαγωγικι μζκοδο, δθλαδι από γενικζσ ερωτιςεισ ςε μερικζσ 

−τθν επαγωγικι μζκοδο, δθλαδι από μερικζσ ςε γενικζσ ι 

−τθ μικτι μζκοδο, όπου οι ερωτιςεισ τοποκετοφνται κατά τθν προςωπικι κρίςθ του ερευνθτι.  

Στθν ζρευνα αυτι χρθςιμοποιικθκε θ τρίτθ μζκοδοσ. 

 
5.2.5 Λοιπά ςτοιχεία 
 

Οι οδθγίεσ οι οποίεσ παρακζτονται μζςα ςτο ερωτθματολόγιο, ζχουν ωσ ςκοπό τθ διευκόλυνςθ των 

ερωτϊμενων, δίνοντασ κάποιουσ οριςμοφσ, διευκρινίηοντασ τθν κλίμακα κατθγοριοποίθςθσ, κ.λπ. 

 Εμφάνιςθ του ερωτθματολογίου 

Θ εμφάνιςθ του ερωτθματολογίου είναι ζνασ ςθμαντικόσ παράγοντασ, ο οποίοσ επθρεάηει το ποςοςτό 

επιςτροφισ ςυμπλθρωμζνων ερωτθματολογίων. Ερωτθματολόγια τα οποία ζχουν μία καλι γενικι 

εμφάνιςθ, όπωσ ποιότθτα χαρτιοφ, ζγχρωμθ εκτφπωςθ, μεςοδιάςτθμα γραμμϊν, bold γράμματα, 

καλαιςκθςία, κ.λπ., ζχουν μεγαλφτερθ πικανότθτα να προςελκφςουν το ενδιαφζρον του ερωτϊμενου και να 

τον οδθγιςουν ςτθ ςυμπλιρωςθ και ζγκαιρθ επιςτροφι αυτοφ. 

 Δοκιμζσ του ερωτθματολογίου 

Μετά τθν αρχικι ςφνταξθ του ερωτθματολογίου και για να εξαςφαλιςτεί ότι οι ερωτιςεισ ζχουν διατυπωκεί 

με τζτοιο τρόπο, ϊςτε να μποροφν να ςυλλεχκοφν οι επικυμθτζσ πλθροφορίεσ, είναι ανάγκθ να 

πραγματοποιθκεί ζνασ αρικμόσ δοκιμϊν ανάγνωςθσ και ςυμπλιρωςθσ αυτοφ από άλλα μζλθ τθσ ομάδασ 

ζρευνασ και άλλουσ ζμπειρουσ ερευνθτζσ κακϊσ και δυνθτικοφσ ερωτϊμενουσ, τυχαία επιλεγμζνουσ. Οι 

δοκιμζσ αυτζσ, αςφαλϊσ κα αποκαλφψουν μερικζσ περιπτϊςεισ ανεπάρκειασ οριςμζνων ερωτιςεων, 

λανκαςμζνθσ διατφπωςθσ, μθ κατανοθτϊν φράςεων, υπερβολικισ χρθςιμοποίθςθσ επιςτθμονικισ ι 

τεχνικισ ορολογίασ, κακϊσ επίςθσ και περιπτϊςεισ ερωτιςεων για ςτοιχεία τα οποία δεν μπορεί να κυμθκεί 

ο ερωτϊμενοσ ι που είναι προςβλθτικζσ γι’ αυτόν. Κα βοθκιςει δθλαδι, να αποκαλυφκεί αν οι ερωτϊμενοι 

είναι διατεκειμζνοι, αλλά και ικανοί να απαντιςουν ςε οριςμζνεσ ερωτιςεισ ι αν μερικζσ από αυτζσ 

προξενοφν ιδιαίτερεσ αντιδράςεισ. Μθ αναμενόμενα κενά, παραλιψεισ ι διφοροφμενεσ διατυπϊςεισ είναι 

ςίγουρο ότι κα εμφανιςτοφν. Με βάςθ τθν προςεκτικι ανάλυςθ των αποτελεςμάτων και ςχολίων των 

μικρϊν αυτϊν δοκιμϊν, το ερωτθματολόγιο επανεξετάηεται και ανακεωρείται ωσ προσ τθ δομι, τθ ςφνταξθ, 

τθ ςυμπλιρωςθ, τθν απλοποίθςθ κ.λπ., ϊςτε να λάβει τθν οριςτικι του μορφι και αποτελζςει το βαςικό 

ςυντελεςτι τθσ ζρευνασ. 

 ΢υμπλθρωματικζσ διαδικαςίεσ 

Μετά τθν οριςτικι ςφνταξθ του ερωτθματολογίου γίνεται θ εκτφπωςθ αυτοφ. Για να γίνει όμωσ το 

ερωτθματολόγιο πιο αποτελεςματικό και λειτουργικό, κα πρζπει να δθμιουργθκεί μία ςχζςθ προςωπικισ 
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επικοινωνίασ μεταξφ του ερευνθτι και του ερωτϊμενου. Αυτό επιτυγχάνεται με τθ ςφνταξθ και αποςτολι 

τθσ λεγόμενθσ «ςυνοδευτικισ επιςτολισ». Στθν επιςτολι αυτι και με πολφ ςυντομία, αναφζρεται από ποιόν 

γίνεται θ ζρευνα, εξθγείται ο λόγοσ για τον οποίο γίνεται αυτι και τονίηεται θ εχεμφκεια και το απόρρθτο 

του ονόματοσ του ερωτϊμενου. Σθμειϊνεται ότι θ ενθμερωτικι αυτι επιςτολι παράλλθλα λειτουργεί και 

ωσ πρόςκλθςθ κφρουσ του φορζα που διενεργεί τθν ζρευνα. 

Το ερωτθματολόγιο μαηί με τθ ςυνοδευτικι επιςτολι ςυνικωσ, όπωσ αναφζρκθκε παραπάνω, 

αποςτζλλεται ςτουσ ερωτϊμενουσ είτε ταχυδρομικά, είτε με fax είτε με e-mail. Μπορεί όμωσ να υπάρξει και 

προςωπικι επίςκεψθ του ερευνθτι ςτο χϊρο εργαςίασ του ερωτϊμενου. 

 

5.3 ΢χεδιαςμόσ ζρευνασ 
 

Με βάςθ αυτά τα οποία αναφζρκθκαν ςτο προθγοφμενο υποκεφάλαιο, ζγινε ο ςχεδιαςμόσ και οργάνωςθ 

των διαδικαςιϊν ςφνταξθσ, ελζγχου, αποςτολισ και παραλαβισ του ερωτθματολογίου. 

5.3.1 Διαδικαςία ςφνταξησ ερωτηματολογίου 
 

Ο κακζνασ κα ςυμφωνοφςε ότι ςτθν περίπτωςθ των ερωτιςεων, το δφςκολο δεν είναι να τισ ςυντάξεισ, 

αλλά να τισ απαντιςεισ. Αυτό ςθμαίνει ότι το βάροσ πζφτει ςτον ερωτϊμενο και όχι ςτον ερευνθτι. Στθν 

πραγματικότθτα όμωσ ςυμβαίνει το αντίκετο. Το να διατυπϊςει κανείσ μία ςφντομθ, απλι και ςαφι 

ερϊτθςθ, ϊςτε να εξαςφαλίςει αξιόπιςτθ, ζγκυρθ και ακριβι πλθροφορία, δεν είναι εφκολθ διαδικαςία. 

Απαιτεί ςθμαντικι γνϊςθ γφρω από τθν τζχνθ και τθν τεχνικι δθμιουργίασ των ερωτιςεων. Με βάςθ λοιπόν 

αυτά τα οποία αναφζρκθκαν παραπάνω, τθ βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ, το ςκοπό και τουσ ςτόχουσ τθσ 

παροφςασ ερευνθτικισ προςπάκειασ ςυντάχκθκε το ερωτθματολόγιο ςυλλογισ των απαραίτθτων για τθν 

υπόψθ ερευνθτικι προςπάκεια πλθροφοριϊν (δείτε Ραράρτθμα). 

Για τθν ολοκλθρωμζνθ και ςφμφωνα με τουσ αντίςτοιχουσ κανόνεσ, ςφνταξθ του υπόψθ ερωτθματολογίου 

ακολουκικθκε θ παρακάτω διαδικαςία : 

− Ανακεφαλαιϊκθκαν τα ςτοιχεία των προθγοφμενων φάςεων τθσ ερευνθτικισ διαδικαςίασ. Δθλαδι, το υπό 

διερεφνθςθ πρόβλθμα, ο ςκοπόσ και οι ςτόχοι τθσ ζρευνασ κ.λπ. 

− Καταγράφθκαν οι ςυγκεκριμζνεσ πλθροφορίεσ οι οποίεσ ιταν επικυμθτό να ςυγκεντρωκοφν με το 

ερωτθματολόγιο αυτό. 

− Διατυπϊκθκε ζνασ αρικμόσ διαφόρων μορφϊν ερωτιςεων, με τον οποίο κεωρικθκε ότι καλφπτονταν οι 

ιδθ προςδιοριςμζνεσ ανάγκεσ τθσ ερευνθτικισ προςπάκειασ και ςυλλζγονταν οι απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ. 

− Το περιεχόμενο του προκαταρκτικοφ – δοκιμαςτικοφ ερωτθματολογίου διακρίκθκε ςε δφο ομάδεσ 

ερωτιςεων. Τισ γενικζσ (δθμογραφικζσ) και τισ ειδικζσ - ικανοποίθςθσ ερωτιςεισ. 

− Με βάςθ τθν κοινι λογικι αλλά και τουσ επιςτθμονικοφσ κανόνεσ, το δοκιμαςτικό αυτό ερωτθματολόγιο 

τζκθκε ςτον ζλεγχο και ςτθν κρίςθ τθσ επιχείρθςθσ. Με αυτό τον τρόπο κεωρικθκε ότι κα ελεγχκεί θ 

πλθρότθτα, θ ορκότθτα, θ ςαφινεια, θ αξιοπιςτία, θ ρεαλιςτικότθτα, θ αποτελεςματικότθτα και θ 

αντικειμενικότθτα του ερωτθματολογίου.  

− Το τελευταίο ςτάδιο τθσ διαδικαςίασ αυτισ, αφοροφςε τθν τελικι μορφι τθσ διενζργειασ τθσ ερευνθτικισ 

προςπάκειασ. Δθλαδι, τθ με βάςθ το ςχεδιαςμό τθσ ζρευνασ, αποςτολι του τελικοφ ερωτθματολογίου 

ςτουσ αποδζκτεσ. Θ αποςτολι ζγινε μζςω e-mail μόνο. 
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5.3.2 Περιεχόμενα ερωτηματολογίου 
 

Θ τελικι μορφι του ερωτθματολογίου αποτελείται από δφο ομάδεσ ερωτιςεων: 

− Τισ γενικζσ (δθμογραφικζσ) ερωτιςεισ, οι οποίεσ αφοροφν κάποια από τα χαρακτθριςτικά των 

ερωτϊμενων. 

− Το κφριο μζροσ του ερωτθματολογίου, το οποίο αποτελείται από τισ ειδικζσ και ικανοποίθςθσ ερωτιςεισ. 

 

Α) Γενικζσ (δθμογραφικζσ) ερωτιςεισ 

Οι ερωτιςεισ αυτζσ είναι πζντε (5) και αφοροφν: 

Σο φφλο του ερωτϊμενου 

Θ ερϊτθςθ για το φφλο του εργαηομζνου διακρίνεται ςε άνδρεσ και γυναίκεσ και εξυπθρετεί ςτατιςτικοφσ 

ςκοποφσ. 

Η θλικία του ερωτϊμενου 

Θ ερϊτθςθ για τθν θλικία του εργαηομζνου εξυπθρετεί ςτατιςτικοφσ ςκοποφσ και οι ερωτϊμενοι ζπρεπε να 

επιλζξουν μία από τισ ακόλουκεσ επιλογζσ: 

 Κάτω των 20 ετϊν 

 21 - 30 ετϊν 

 31 - 40 ετϊν 

 41 - 50 ετϊν 

 Άνω των 51 ετϊν 

Χρόνοσ απαςχόλθςθσ ςτθν εταιρεία 

Θ ερϊτθςθ αυτι δίνει ζνα ςθμαντικό ςτοιχείο για τθν εμπειρία του ερωτϊμενου ςτθν εταιρεία. Οι 

ερωτϊμενοι ζπρεπε να επιλζξουν μία από τισ ακόλουκεσ επιλογζσ: 

 Λιγότερο από 1 χρόνο 

 Από 1 ζωσ 5 χρόνια 

 Από 6 ζωσ 10 χρόνια 

 Από 11 ζωσ 15 χρόνια 

 Ρεριςςότερο από 15 χρόνια 

Θζςθ ςτθν εταιρεία 

Μζςω αυτισ τθσ ερϊτθςθσ μπορεί να διακρικεί ζνα μζροσ του προφίλ του ερωτϊμενου. Οι επιλογζσ 

απάντθςθσ είναι οι εξισ: 

 Δεν προΐςταμαι κανενόσ 

 Ρροϊςτάμενοσ 

 Μζςθ διοίκθςθ 

 Ανϊτατθ διοίκθςθ 

 Άλλο: 

Ραρατθροφμε ότι τουσ δίνετε θ δυνατότθτα να ςυμπλθρϊςουν κάποια κζςθ αν δεν τουσ καλφπτει κάποια 

από τισ παραπάνω επιλογζσ. 
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Σμιμα απαςχόλθςθσ 

Θ ερϊτθςθ αυτι αφορά το τμιμα που εργάηονται οι ερωτϊμενοι και χρθςιμοποιείται για ςτατιςτικοφσ 

ςκοποφσ. Οι επιλογζσ απάντθςθσ είναι οι εξισ: 

 Ρωλιςεισ 

 Marketing 

 Οικονομικό 

 Λογιςτιριο 

 Ανκρϊπινο Δυναμικό 

 Ραραγωγι 

 Διοίκθςθ 

 Αλλο: 

Ραρατθροφμε ότι τουσ δίνετε θ δυνατότθτα να ςυμπλθρϊςουν κάποιο τμιμα αν δεν τουσ καλφπτει κάποια 

από τισ παραπάνω επιλογζσ. 

 

Β) Ειδικζσ και Ικανοποίθςθσ ερωτιςεισ 

Ο ςυνολικόσ αρικμόσ των ειδικϊν ερωτιςεων του ερωτθματολογίου ζφταςε τισ εννζα (9). Οι οκτϊ (8) 

ανικουν ςτθν κατθγορία του κλειςτοφ τφπου ι δεδομζνθσ απάντθςθσ, γιατί κεωρικθκε ότι τα 

πλεονεκτιματα ςυμπλιρωςθσ και μετζπειτα ανάλυςθσ αυτϊν, είναι περιςςότερα και ουςιαςτικότερα από 

τα μειονεκτιματα. Θ τελευταία ερϊτθςθ ανικει ςε ανοικτοφ τφπου κατθγορία. 

Από το ςφνολο των ερωτιςεων: 

 Οι ζξι (6) ερωτιςεισ ανικουν ςτθν κατθγορία τθσ διαβακμιςτικισ επιλογισ ι απαντιςεων, όπου ο 

ερωτϊμενοσ ζπρεπε να επιλζξει μόνο μία από τθν προτεινόμενθ κλίμακα, θ οποία αποτελείται από 

επάλλθλα επίπεδα κατιοφςασ διάταξθσ. Συγκεκριμζνα τα επίπεδα αυτά ςε όλεσ τισ ερωτιςεισ ιταν 

πζντε (5), φραςτικισ μορφισ. Ανάλογα δε με το είδοσ τθσ ερϊτθςθσ χρθςιμοποιικθκαν δφο (2) 

τφποι φραςτικισ μορφισ. Ππωσ : 

 Συμφωνϊ απόλυτα, Συμφωνϊ, Δεν ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ, Διαφωνϊ, Διαφωνϊ απόλυτα 

 Απόλυτα, Ρολφ, Οφτε πολφ οφτε λίγο, Λίγο, Κακόλου 

Και ςτουσ δφο παραπάνω τφπουσ κεωρικθκε ότι το μζςο (τρίτο) επίπεδο, εκφράηει τθ μζςθ κατάςταςθ τθσ 

ικανοποίθςθσ του ερωτϊμενου. 

 Θ μία (1) ερϊτθςθ ανικει ςτθν κατθγορία των διχοτομικϊν ι εναλλακτικϊν επιλογϊν ι 

απαντιςεων, με τθν προςκικθ μίασ πζμπτθσ απάντθςθσ 

( Άλλο: _____), δόκθκε το δικαίωμα ςτον ερωτϊμενο να δϊςει μία πιο ελεφκερθ, αλλά πολφ 

ςφντομθ απάντθςθ, ςτθν περίπτωςθ κατά τθν οποία δεν τον κάλυπτε πλιρωσ κάποια από τισ 

επιλογζσ. 

 Θ μία (1) ερϊτθςθ (βλ. ερϊτθςθ 6 Ραράρτθμα) ανικει ςτθν κατθγορία τθσ διαβακμιςτικισ επιλογισ 

ι απαντιςεων, όπου ο ερωτϊμενοσ ζπρεπε να επιλζξει μόνο μία από τθν προτεινόμενθ κλίμακα, θ 

οποία αποτελείται από επάλλθλα επίπεδα κατιοφςασ διάταξθσ. Θ διαφορά με τισ άλλεσ ζξι 

ερωτιςεισ που ιταν τθσ ίδιασ κατθγορίασ, είναι ότι υπιρχε ςαν πρόςκετθ επιλογι το “Δεν 

χρθςιμοποιϊ” για να δθλϊςει ο ερωτϊμενοσ ότι δεν χρθςιμοποιεί κακόλου το ςυγκεκριμζνο μζςο 

που ερωτοφνται. Με αυτόν τον τρόπο μποροφμε να αξιολογιςουμε αν πρζπει να βάλουμε ςτθν 

ανάλυςθ των αποτελεςμάτων μασ όλα τα μζςα. Τα επίπεδα είναι πζντε (5) φραςτικισ μορφισ και 

πιο ςυγκεκριμζνα: 

 Απόλυτα, Ρολφ, Μζτρια, Λίγο, Κακόλου 
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Κεωρικθκε ότι το μζςο (τρίτο) επίπεδο, εκφράηει τθ μζςθ κατάςταςθ τθσ ικανοποίθςθσ του ερωτϊμενου. 

 Θ μία (1) ερϊτθςθ ανικει ςτθν κατθγορία των ανοικτϊν τφπου απαντιςεων και ο ερωτϊμενοσ 

μποροφςε να μιλιςει ελεφκερα, να εκφράςει μία άλλθ διαδικαςία, μζκοδο, άποψθ, κ.λπ. 

 
5.3.3 Επιλογή δείγματοσ 
 

Σε κάκε επιςτθμονικι ζρευνα γίνεται προςπάκεια ϊςτε τα αποτελζςματα αυτισ να ζχουν όςο το δυνατόν 

πιο γενικότερθ ιςχφ. Στθν ερευνθτικι λοιπόν μεκοδολογία ζχουν αναπτυχκεί διάφορεσ διαδικαςίεσ με τθ 

βοικεια των οποίων υπάρχει θ δυνατότθτα να εξαχκοφν ζγκυρα ςυμπεράςματα, τα οποία ιςχφουν για ζνα 

ευρφτερο ςφνολο, χωρίσ να είμαςτε υποχρεωμζνοι να μελετιςουμε ολόκλθρο το ευρφτερο αυτό ςφνολο, 

αλλά ζνα κλαςματικό μζροσ αυτοφ. Δθλαδι να μελετιςουμε ζνα δείγμα του ευρφτερου αυτοφ ςυνόλου. Για 

να εξαςφαλίηει όμωσ μία ικανοποιθτικι προςζγγιςθ και τα ςυμπεράςματα τθσ ζρευνασ να είναι ζγκυρα για 

ολόκλθρο το ςφνολο, απαραίτθτθ προχπόκεςθ είναι το δείγμα το οποίο χρθςιμοποιείται να είναι 

αντιπροςωπευτικό του ςυνόλου. H διαδικαςία αντικειμενικισ επιλογισ του δείγματοσ από το υπό ζρευνα 

ςφνολο λζγεται δειγματολθψία (Blalock, 1960, Weiss,1968, Langley, 1969). 

Tο πρϊτο μζλθμα του ερευνθτι κατά τθ διαδικαςία τθσ δειγματολθψίασ, είναι να οριςτεί το ευρφτερο υπό 

ζρευνα ςφνολο, το οποίο λζγεται πλθκυςμόσ (Javeau 2000). Tον πλθκυςμό αυτόν κα αφοροφν τα 

γενικευμζνα αποτελζςματα και ςυμπεράςματα τθσ ζρευνασ. Στθν περίπτωςι μασ ωσ πλθκυςμόσ τθσ 

ζρευνασ ορίςτθκαν όλεσ οι εγκαταςτάςεισ τθσ πολυεκνικισ εταιρείασ ΑΒΒ ςτθν Ελλάδα και Κφπρο, οι οποίεσ 

είναι πζντε (5): Ακινα, Ρειραιά, Κεςςαλονίκθ, Κοηάνθ και Λεμεςό. 

Tο δεφτερο μζλθμα του ερευνθτι αφορά το μζγεκοσ του δείγματοσ. Δθλαδι τον αρικμό των ατόμων 

(εργαηομζνων) τα οποία κα αποτελζςουν το δείγμα τθσ ζρευνασ. Το μζγεκοσ του δείγματοσ είναι ζνασ 

παράγοντασ ςθμαντικόσ για τθν ικανοποιθτικι αντιπροςϊπευςθ του πλθκυςμοφ. Στθν ζρευνά μασ 

κεωριςαμε ότι το δείγμα των ατόμων το οποίο επιλζχκθκε, είναι αντιπροςωπευτικό του πλθκυςμοφ, γιατί 

τα ςχετικά με το κζμα τθσ ζρευνασ χαρακτθριςτικά, οι ιδιότθτεσ και οι επιχειρθςιακζσ ςυμπεριφορζσ των 

επιχειριςεων είναι ίδια τόςο ςτον πλθκυςμό όςο και ςτο δείγμα. Eπίςθσ, ο βακμόσ μεταβλθτότθτασ 

κεωρικθκε ότι είναι χαμθλόσ. 

Tο τρίτο μζλθμα του ερευνθτι αφορά τον τρόπο ι τθ μζκοδο επιλογισ του δείγματοσ των επιχειριςεων.H 

κεωρία τθσ δειγματολθψίασ αναφζρει πολλζσ μεκόδουσ ςυλλογισ του δείγματοσ, όπωσ τθν τυχαία 

δειγματολθψία, θ οποία αποτελεί τθ βάςθ τθσ όλθσ δειγματολθπτικισ διαδικαςίασ, τθ ςυςτθματικι 

δειγματολθψία, τθ ςτρωματοποιθμζνθ δειγματολθψία κ.λπ. Kάκε μζκοδοσ από αυτζσ ζχει πλεονεκτιματα 

και μειονεκτιματα. Στθν ερευνθτικι μασ προςπάκεια κεωρικθκε ςκόπιμο να χρθςιμοποιθκεί θ τυχαία 

δειγματολθψία, θ οποία είναι αφενόσ μεν επιςτθμονικά ορκι, αφετζρου δε αρκετά απλι διαδικαςία και 

απαιτεί λιγότερθ γνϊςθ ςχετικά με τον πλθκυςμό. Κατά τθ διαδικαςία επιλογισ του δείγματοσ με τθν 

τυχαία δειγματολθψία, υπάρχουν δφο ςτρατθγικζσ. H πρϊτθ ονομάηεται δειγματολθψία με 

επανατοποκζτθςθ, κατά τθν οποία θ επιχείρθςθ που επιλζγεται επανατοποκετείται ςτον πλθκυςμό.H 

δεφτερθ ονομάηεται δειγματολθψία χωρίσ επανατοποκζτθςθ, κατά τθν οποία θ επιχείρθςθ που επιλζγεται 

δεν επανατοποκετείται ςτον πλθκυςμό. Στθν περίπτωςι μασ εφαρμόςτθκε ο δεφτεροσ τρόποσ, γιατί 

κεωρικθκε ότι είναι πιο απλόσ και πιο γριγοροσ (Μάτθσ, 1988, Δαμιανόσ, 1999, Καλαματιανοφ, 2000). 

Tο τζταρτο μζλθμα του ερευνθτι αφορά τθ ςυγκρότθςθ του δείγματοσ. Δθλαδι τθν επιλογι των ατόμων τα 

οποία κα αποτελζςουν το δείγμα τθσ ζρευνασ. Ππωσ αναφζρκθκε, βαςικι πθγι των ατόμων, δθλαδι το 

πλαίςιο δειγματολθψίασ, αποτζλεςαν οι εργαηόμενοι ςτισ εγκαταςτάςεισ τθσ πολυεκνικισ εταιρείασ ΑΒΒ 

ςτθν Ελλάδα και Κφπρο. Θ επιλογι των ατόμων ςτθρίχκθκε ςτθν τυχαία δειγματολθψία. 
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Tο πζμπτο μζλθμα του ερευνθτι αφορά το κατά πόςον ο αρικμόσ των ερωτθματολογίων τα οποία 

ςυμπλθρϊκθκαν και επεςτράφθςαν, καλφπτει τισ απαιτιςεισ των μακθματικϊν κανόνων τθσ ςτατιςτικισ 

(Θays, 1973). Στθν δικι μασ περίπτωςθ, ο πλθκυςμόσ (οι 5 εταιρείεσ) είναι 300 εργαηόμενοι, εκ των οποίων 

ςυμπλιρωςαν ερωτθματολόγιο οι εβδομιντα τρεισ (73). Αυτό το ποςοςτό είναι παραπάνω από 

ικανοποιθτικό ωσ προσ ςτατιςτικισ πλευράσ. Θ ςυλλογι των δεδομζνων ζγινε τον Μάϊο του 2016 και για τθν 

ανάλυςι τουσ χρθςιμοποιικθκε θ μζκοδοσ MUlticriteria Satisfaction Analysis (MUSA) και το Excel. 

 

5.4 Ανάλυςη δεδομζνων 
 

5.4.1 Η ζννοια τησ ικανοποίηςησ 
 

Τισ τελευταίεσ δεκαετίεσ το ςφνολο των επιχειριςεων και των οργανιςμϊν ζχουν κατανοιςει τθ 

ςπουδαιότθτα τθσ μζτρθςθσ τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν, θ οποία μπορεί να κεωρθκεί ωσ το πλζον 

αξιόπιςτο ςφςτθμα ανάδραςθσ για τθν εταιρεία. Θ ζννοια τθσ ικανοποίθςθσ διαδραματίηει πολφ ςθμαντικό 

ρόλο κακϊσ αποτυπϊνει τθν αντίδραςθ του πελάτθ, όςον αφορά το βακμό ςτον οποίο ζχουν ικανοποιθκεί 

οι προςδοκίεσ του. Οι κυριότεροι λόγοι μζτρθςθσ τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν εςτιάηονται ςτα εξισ 

ςθμεία: 

 Μετρϊντασ κάποιοσ τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν είναι ςε κζςθ να προςδιορίςει πικανζσ 

μελλοντικζσ “ευκαιρίεσ” ςτθ ςυγκεκριμζνθ αγορά. 

 Μπορεί να διαπιςτϊςει πόςο, αν και εφόςον οι υπθρεςίεσ ι τον προϊόν του ανταποκρίνονται ςτισ 

προςδοκίεσ των πελατϊν. 

 Είναι ςε κζςθ να διαπιςτϊςει τυχόν παράπονα από τουσ πελάτεσ του, τα οποία μπορεί ποτζ να μθν 

εκφράςτθκαν ξεκάκαρα. 

 Τα αποτελζςματα και τα ςυμπεράςματα που προκφπτουν από τθ μζτρθςθ αυτι εκφράηουν τισ 

πραγματικζσ ανάγκεσ και επικυμίεσ των πελατϊν, όπου πάνω ςε αυτζσ πρζπει να ςτθρίηονται και οι 

βάςεισ για περαιτζρω βελτίωςθ. 

 

 

5.4.2 Η περιγραφική ςτατιςτική ανάλυςη 
 

Ο ςκοπόσ τθσ παροφςασ ζρευνασ είναι θ καταγραφι και ανάλυςθ των εςωτερικϊν επικοινωνιακϊν δράςεων 

ςε επιλεγμζνο δείγμα εργαηομζνων τθσ πολυεκνικισ εταιρείασ ΑΒΒ. Ειδικότερα, οι ςτόχοι τθσ ζρευνασ 

μποροφν να κωδικοποιθκοφν ςτισ παρακάτω επιμζρουσ ςυνιςτϊςεσ: 

 Ρροςδιοριςμόσ του εςωτερικοφ επικοινωνιακοφ προφίλ τθσ επιχείρθςθσ που ςυμμετείχε ςτθν 

ζρευνα 

 Διερεφνθςθ τθσ ικανοποίθςθσ τθσ εςωτερικισ επικοινωνίασ για το προςωπικό τθσ επιχείρθςθσ 

 Διερεφνθςθ του βακμοφ ςυμμετοχισ των εργαηομζνων ςτθν επιχειρθςιακι επικοινωνία 

 Καταγραφι των μζςων εςωτερικισ επικοινωνίασ ςτθν επιχείρθςθ και διερεφνθςθ του βακμοφ 

ικανοποίθςθσ εργαηομζνων και ςτελεχϊν από τουσ τρόπουσ αυτοφσ. 

Θ παρουςίαςθ του αντικειμζνου τθσ ζρευνασ και τθσ κεωρθτικισ προβλθματικισ που αναπτφχκθκε ςτα 

προθγοφμενα κεφάλαια, προδιαγράφουν και τθν ερευνθτικι μασ μεκοδολογία. Θ ςυλλογι των δεδομζνων 

πραγματοποιικθκε με τθ χριςθ δομθμζνου ερωτθματολογίου. Το ερωτθματολόγιο που καταρτίςτθκε 
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(βλζπε Ραράρτθμα) αποτελείται από ερωτιςεισ δεδομζνθσ απάντθςθσ (ερωτιςεισ 1, 2, 3, 4, 5 και 7), από 

μία ανοικτοφ τφπου απάντθςθ (ερϊτθςθ 14), από ερωτιςεισ ςτισ οποίεσ θ απάντθςθ βαςίηεται ςε 

διαβακμιςμζνθ κλίμακα (ερωτιςεισ 8, 9, 10, 11, 12 και 13) και από ερωτιςεισ μζςω των οποίων διερευνάται 

ο βακμόσ ικανοποίθςθσ των υποκειμζνων τθσ ζρευνασ (ερϊτθςθ 6). 

Για τθν ανάλυςθ των δεδομζνων των ερωτιςεων αυτϊν (εκτόσ τθσ ερϊτθςθσ 6) χρθςιμοποιικθκε θ μζκοδοσ 

τθσ περιγραφικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ (ποςοτικι μζκοδοσ), κακϊσ θ μζκοδοσ αυτι κρίκθκε ικανοποιθτικι 

για να μασ οδθγιςει ςε ζγκυρα αποτελζςματα. Από τθ ςυχνότθτα των απαντιςεων εξιχκθςαν τα αντίςτοιχα 

ποςοςτά, τα οποία παρουςιάηονται ςε «ςτιλεσ» ςτο Κεφάλαιο 5 και τα οποία αξιοποιοφνται ςτο Κεφάλαιο 

6 για τθν εξαγωγι ςυμπεραςμάτων τόςο ανά επιχείρθςθ όςο και ςυγκριτικά. 

 
5.4.3 Η πολυκριτήρια μζθοδοσ MUSA 
 

Για τθν ανάλυςθ των απαντιςεων τθσ ερϊτθςθσ 6 χρθςιμοποιικθκε θ μζκοδοσ MUSA (MUlticriteria 

Satisfaction Analysis), θ οποία προτάκθκε από τον Ε. Γρθγοροφδθ. Θ μζκοδοσ αυτι αποτελεί τθν 

πολυκριτθριακι αναλυτικι-ςυνκετικι προςζγγιςθ για το πρόβλθμα τθσ μζτρθςθσ και τθσ ανάλυςθσ 

ικανοποίθςθσ. Θ πρωτότυπθ αυτι μεκοδολογία βαςίηεται ςτθ ςφνκεςθ των προτιμιςεων ενόσ ςυνόλου 

υποκειμζνων (πελατϊν) ςε μια ποςοτικι μακθματικι ςυνάρτθςθ αξιϊν (Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000). Ριο 

ςυγκεκριμζνα, θ μζκοδοσ υποκζτει ότι θ ςυνολικι ικανοποίθςθ ενόσ μεμονωμζνου υποκειμζνου (πελάτθ) 

εξαρτάται από ζνα ςφνολο μεταβλθτϊν, οι οποίεσ αντιπροςωπεφουν τα χαρακτθριςτικά του 

προςφερόμενου προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ (Grigoroudis & Siskos, 2002). 

 

΢χιμα 5-1. ΢φνκεςθ κριτθρίων πελατϊν 

(Πθγι: Grigoroudis & Siskos, 2002) 

 

Οι κφριεσ παραδοχζσ που αφοροφν τθν ανάπτυξθ τθσ μεκόδου MUSA εςτιάηονται ςτα εξισ ςθμεία: 

 Φπαρξθ ορκολογικϊν, ςτθ ςκζψθ, υποκειμζνων (καταναλωτϊν). Αυτό εξαςφαλίηει τθν εγκυρότθτα 

των αποτελεςμάτων. 

 Φπαρξθ ενόσ ςυνόλου χαρακτθριςτικϊν του εξεταηόμενου προϊόντοσ ι υπθρεςίασ, ςφμφωνα με τα 

οποία τα υποκείμενα (πελάτεσ) αντιλαμβάνονται τθν ικανοποίθςι τουσ. 

 Το ςφνολο αυτϊν των χαρακτθριςτικϊν αποτελεί τα κριτιρια ικανοποίθςθσ των υποκειμζνων και 

οφείλει να πλθροί ςυγκεκριμζνεσ ιδιότθτεσ μίασ ςυνεποφσ οικογζνειασ κριτθρίων (Roy, 1985). 
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 Φπαρξθ ενόσ προςκετικοφ μοντζλου ςφνκεςθσ του ςυνόλου των κριτθρίων ικανοποίθςθσ και 

ειδικότερα μίασ προςκετικισ ςυνάρτθςθσ αξιϊν (additive value function). 

Τα απαιτοφμενα δεδομζνα τθσ μεκόδου ςυλλζγονται με ζνα απλό αλλά εξειδικευμζνο ερωτθματολόγιο, 

ςφμφωνα με το οποίο ηθτείται από κάκε υποκείμενο (πελάτθ) να αξιολογιςει το προϊόν ι τισ υπθρεςίεσ που 

του προςφζρονται, δθλαδι να εκφράςει τόςο τθ ςυνολικι όςο και τθν επί μζρουσ ικανοποίθςθ για κάκε ζνα 

από τα κριτιρια χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ αυτισ (Νεοφφτου, 2010). Οι προτιμιςεισ 

αυτζσ των υποκειμζνων εκφράηονται ςφμφωνα με μια μονότονθ προκακοριςμζνθ ποιοτικι κλίμακα (π.χ. 

απόλυτα ικανοποιθμζνοσ, πολφ ικανοποιθμζνοσ, ικανοποιθμζνοσ, λίγο ικανοποιθμζνοσ, κακόλου 

ικανοποιθμζνοσ). 

Θ μζκοδοσ MUSA ακολουκεί τισ γενικζσ αρχζσ τθσ ποιοτικισ ανάλυςθσ παλινδρόμθςθσ υπό περιοριςμοφσ, 

χρθςιμοποιϊντασ τεχνικζσ γραμμικοφ προγραμματιςμοφ για τθν επίλυςι τθσ (Jacquet-Lagrèze and Siskos, 

1982, Siskos and Yannacopoulos, 1985, Siskos, 1985). Θ βαςικι εξίςωςθ τθσ γραμμικισ ανάλυςθσ 

παλινδρόμθςθσ είναι ωσ εξισ: 

 

όπου οι ςυναρτιςεισ Υ* και * Xi είναι κανονικοποιθμζνεσ ςτο διάςτθμα *0, 100+ ενϊ bi είναι ο ςυντελεςτισ 

βάρουσ του κριτθρίου i. 

 

Θ μζκοδοσ επιδιϊκει να εκτιμιςει μια ςυλλογικι ςυνάρτθςθ αξιϊν (collective value function) Y* και ζνα 

ςφνολο μερικϊν ςυναρτιςεων ικανοποίθςθσ * Xi ςφμφωνα με τθν άποψθ των πελατϊν που εκφράηεται ςε 

ζρευνεσ ικανοποίθςθσ, ζχοντασ ωσ ςκοπό τθν επίτευξθ τθσ μεγαλφτερθσ δυνατισ ςυμφωνίασ μεταξφ τθσ 

ςυνάρτθςθσ Y* και των απόψεων των πελατϊν Υ (Κραςαδάκθ, 2013). 

 

΢υναρτήςεισ ικανοποίηςησ 
 

Οι εκτιμϊμενεσ ςυναρτιςεισ ικανοποίθςθσ εκφράηουν τθν πραγματικι αξία που προςδίδει το ςφνολο των 

υποκειμζνων-πελατϊν ςε ζνα κακοριςμζνο ποιοτικό επίπεδο ικανοποίθςθσ. Θ μορφι των ςυναρτιςεων 

προςδιορίηει τον βακμό απαιτθτικότθτασ των υποκειμζνων-πελατϊν. Ππωσ φαίνεται ςτο Σχιμα 5-2 τρεισ 

είναι οι βαςικζσ ομάδεσ πελατϊν με διαφορετικό βακμό απαιτθτικότθτασ θ κάκε μία από αυτζσ. 

Ειδικότερα, ωσ ‘ουδζτεροι’ πελάτεσ χαρακτθρίηονται αυτοί που θ ςυνάρτθςθ ικανοποίθςθσ (ολικι ι μερικι) 

ζχει γραμμικι μορφι. Δθλαδι οι πελάτεσ αυτοί, όςο περιςςότερο ικανοποιθμζνοι δθλϊνουν ότι είναι, τόςο 

μεγαλφτερο είναι το ποςοςτό προςδοκιϊν τουσ που εκπλθρϊνεται. Ωσ ‘απαιτθτικοί’ πελάτεσ 

χαρακτθρίηονται αυτοί που θ ςυνάρτθςθ ικανοποίθςθσ (ολικι ι μερικι) ζχει κυρτι μορφι. Δθλαδι, οι 

πελάτεσ αυτοί δεν είναι ικανοποιθμζνοι παρά μόνο αν τουσ προςφζρεται το βζλτιςτο επίπεδο υπθρεςιϊν. 

Τζλοσ ωσ ‘μθ απαιτθτικοί’ πελάτεσ χαρακτθρίηονται αυτοί που θ ςυνάρτθςθ ικανοποίθςθσ (ολικι ι μερικι) 

ζχει κοίλθ μορφι. Δθλαδι, οι πελάτεσ αυτοί δθλϊνουν ότι είναι ικανοποιθμζνοι παρόλο που ζνα μικρό 

ποςοςτό των προςδοκιϊν τουσ εκπλθρϊνεται. 

Θ ολικι Y* και οι μερικζσ ςυναρτιςεισ Xi* ικανοποίθςθσ των πελατϊν, ςτο πλαίςιο τθσ πολυκριτιριασ 

ανάλυςθσ αναφζρονται ωσ προςκετικι ςυνάρτθςθ αξιϊν-χρθςιμότθτασ (additive value / utility function) και 
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ωσ μερικζσ ι περικϊριεσ ςυναρτιςεισ αξιϊν- χρθςιμότθτασ (marginal value / utility functions), αντίςτοιχα. 

Ειδικότερα, για τθν προςκετικι ςυλλογικι ςυνάρτθςθ αξιϊν Y*, κα πρζπει να ςθμειωκεί ότι 

αντιπροςωπεφει τθ δομι των προτιμιςεων του πελάτθ και υποδεικνφει τισ επιπτϊςεισ των κριτθρίων 

ικανοποίθςθσ. Θ βαςικι μορφι τθσ MUSA υποκζτει ότι οι ςυναρτιςεισ ικανοποίθςθσ Υ* και Xi* είναι 

διακριτζσ (τμθματικά γραμμικζσ), μονότονεσ και μθ φκίνουςεσ ςυναρτιςεισ (Κραςαδάκθ, 2013). 

 

΢χιμα 5-2. Ομάδεσ πελατϊν με διαφορετικό βακμό απαιτθτικότθτασ 

 

Βάρη ικανοποίηςησ 
 

Τα βάρθ των κριτθρίων ικανοποίθςθσ υποδθλϊνουν το ςχετικό βακμό ςπουδαιότθτασ που δίνει το ςφνολο 

των πελατϊν ςτισ αξίεσ των διαςτάςεων ικανοποίθςθσ που ζχουν κακοριςτεί. Το γεγονόσ αυτό υποδθλϊνει 

ότι θ απόφαςθ για να κεωρθκεί κάποιο κριτιριο ωσ «ςθμαντικό», ςε ζνα βακμό, εξαρτάται και από το 

πλικοσ των κριτθρίων που χρθςιμοποιοφνται (Κραςαδάκθ, 2013). 
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Μζςοι δείκτεσ ικανοποίηςησ 
 

Ζνα χριςιμο μζτρο για τισ επιχειριςεισ είναι θ εκτίμθςθ τθσ ολικισ ι/και τθσ μερικισ (ανά κριτιριο) 

ικανοποίθςθσ των πελατϊν ι των υπαλλιλων τουσ. Οι μζςοι δείκτεσ ικανοποίθςθσ είναι μεγζκθ 

κανονικοποιθμζνα (0 – 100%) και προκφπτουν ωσ μζςθ τιμι τθσ αντίςτοιχθσ ςυνάρτθςθσ ικανοποίθςθσ 

αξιϊν. Οι μζςοι δείκτεσ ικανοποίθςθσ ςυμπλθρϊνουν τα αποτελζςματα τθσ μεκοδολογίασ MUSA και 

κρίνονται αναγκαίοι διότι: 

 παρουςιάηουν με απλό και κατανοθτό τρόπο τθν κατάςταςθ τθσ ικανοποίθςθσ ενόσ ςυνόλου 

υποκειμζνων (πελατϊν ι υπαλλιλων), 

 ςυνδυάηουν τα αποτελζςματα τθσ μεκόδου με τθν περιγραφικι ςτατιςτικι ανάλυςθ τθσ ζρευνασ 

ικανοποίθςθσ και 

 δίνουν τθ δυνατότθτα υλοποίθςθσ ενόσ ςυςτιματοσ αξιολόγθςθσ τθσ επιχείρθςθσ (Καραςοφλθσ, 

2002). 

 

Μζςοι δείκτεσ απαιτητικότητασ 
 

Το ςχιμα τθσ ολικισ ςυνάρτθςθσ ικανοποίθςθσ (ι των μερικϊν ςυναρτιςεων ικανοποίθςθσ) μπορεί να 

προςδιορίςει και το επίπεδο απαιτθτικότθτασ των πελατϊν ι υπαλλιλων μιασ επιχείρθςθσ. Ζτςι ορίηονται οι 

μζςοι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ μζςω των οποίων (α) ορίηεται μια ποςοτικι μεταβλθτι για τθν ζννοια τθσ 

απαιτθτικότθτασ και (β) αξιοποιείται πλιρωσ το ςφνολο των πλθροφοριϊν που δίνουν οι ςυναρτιςεισ 

ικανοποίθςθσ. 

Οι ςυγκεκριμζνοι δείκτεσ εκφράηουν τθ μζςθ απόκλιςθ των ςυναρτιςεων ικανοποίθςθσ από μια «κανονικι» 

ι «ουδζτερθ» (γραμμικι) ςυνάρτθςθ αξιϊν, γεγονόσ που ςθμαίνει ότι οι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ μπορεί να 

ζχουν διαφορετικζσ τιμζσ ςε διαφορετικά επίπεδα τθσ ποιοτικισ κλίμακασ ικανοποίθςθσ. 

Τζλοσ, οι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ, εκτόσ από τον κακοριςμό των προτιμιςεων και τρόπου ςυμπεριφοράσ 

των υπαλλιλων (ι των πελατϊν), μποροφν να υποδείξουν και το μζγεκοσ τθσ προςπάκειασ που πρζπει να 

καταβλθκεί από τθν πλευρά τθσ επιχείρθςθσ για τθ βελτίωςθ τθσ ικανοποίθςθσ από τα κανάλια 

επικοινωνίασ. 

 

Μζςοι δείκτεσ αποτελεςματικότητασ 
 

Το αποτζλεςμα των ενεργειϊν βελτίωςθσ εξαρτάται τόςο από τθ ςθμαντικότθτα του κριτθρίου, όςο και από 

τθ ςυνειςφορά του ςτθ μθ-ικανοποίθςθ (δυςαρζςκεια) των υποκειμζνων. Για το λόγο αυτό ορίηεται για 

κάκε κριτιριο ζνασ μζςοσ δείκτθσ αποτελεςματικότθτασ, ωσ το γινόμενο του βάρουσ του κριτθρίου με το 

δείκτθ δυςαρζςκειασ (ςυμπλιρωμα τθσ ικανοποίθςθσ). Οι δείκτεσ αυτοί δείχνουν τα περικϊρια βελτίωςθσ 

ςε ζνα ςυγκεκριμζνο κριτιριο ικανοποίθςθσ, λαμβάνοντασ υπόψθ και τθ ςπουδαιότθτά του. 
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Διαγράμματα δράςησ 
 

Συνδυάηοντασ τα βάρθ των κριτθρίων ικανοποίθςθσ με τουσ μζςουσ δείκτεσ ικανοποίθςθσ είναι δυνατόσ ο 

υπολογιςμόσ μιασ ςειράσ διαγραμμάτων δράςθσ (action diagrams) τα οποία μποροφν να προςδιορίςουν 

ποια είναι τα δυνατά και τα αδφνατα ςθμεία τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν, κακϊσ και το που πρζπει να 

ςτραφοφν οι προςπάκειεσ βελτίωςθσ (Κραςαδάκθ, 2013). Τα διαγράμματα αυτά είναι ουςιαςτικά χάρτεσ 

απόδοςθσ ςθμαντικότθτασ, ενϊ αναφζρονται ςυχνά και ωσ ςτρατθγικοί χάρτεσ, χάρτεσ απόφαςθσ ι 

αντιλθπτικοί χάρτεσ. Κάκε διάγραμμα δράςθσ χωρίηεται ςε τεταρτθμόρια (περιοχζσ) ανάλογα με τθν 

απόδοςθ και τθ ςθμαντικότθτα των κριτθρίων (Γρθγοροφδθσ & Σίςκοσ, 2000). Οι 4 περιοχζσ χαρακτθρίηονται 

ωσ (Σχιμα 5-3).: 

 
 περιοχι ιςχφουςασ κατάςταςθσ – status quo (χαμθλι απόδοςθ και χαμθλι ςθμαντικότθτα), 

 περιοχι ιςχφοσ (υψθλι απόδοςθ και υψθλι ςθμαντικότθτα), 

 περιοχι δράςθσ (χαμθλι απόδοςθ και υψθλι ςθμαντικότθτα) και 

 περιοχι μεταφοράσ πόρων (υψθλι απόδοςθ και χαμθλι ςθμαντικότθτα. 

 

 

΢χιμα 5-3. Διάγραμμα δράςθσ 

(Πθγι: Γρθγοροφδθσ & ΢ίςκοσ, 2000) 

 

Θ ςειρά των προτεραιοτιτων τθσ επιχείρθςθσ ζχει ωσ εξισ: 

 Θ περιοχι δράςθσ αποτελεί τθν πρϊτθ προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ, κακϊσ ςτο ςυγκεκριμζνο 

τεταρτθμόριο ανικουν ςθμαντικά κριτιρια για τα οποία το προςωπικό (ι οι πελάτεσ) δεν 

εμφανίηονται ικανοποιθμζνοι. 

 Θ δεφτερθ κατά ςειρά προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ κα πρζπει να δοκεί ςτα κριτιρια που 

βρίςκονται ςτθν περιοχι ιςχφοσ. 

 Θ τρίτθ προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ είναι θ περιοχι τθσ ιςχφουςασ κατάςταςθσ, μολονότι οι 

ςυγκεκριμζνεσ διαςτάςεισ ικανοποίθςθσ δεν είναι ιδιαίτερα κρίςιμεσ. 
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 Θ περιοχι μεταφοράσ πόρων αποτελεί τθν τελευταία προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ, δεδομζνου 

ότι περιλαμβάνει χαρακτθριςτικά τα οποία δεν είναι ςθμαντικά για το προςωπικό (ι τουσ πελάτεσ) 

και παράλλθλα θ απόδοςθ τθσ επιχείρθςθσ είναι υψθλι ςε αυτά. 

 

Διαγράμματα βελτίωςησ 
 

Τα διαγράμματα δράςθσ μποροφν να υποδείξουν ποιεσ διαςτάςεισ ικανοποίθςθσ πρζπει να βελτιωκοφν, 

αλλά δεν είναι ςε κζςθ να προςδιορίςουν ποιο κα είναι το αποτζλεςμα των ενεργειϊν βελτίωςθσ. Για το 

λόγο αυτό υπολογίηονται και τα διαγράμματα βελτίωςθσ, τα οποία προςδιορίηουν το μζγεκοσ τθσ 

προςπάκειασ που χρειάηεται για να επιτευχκεί θ προςδοκϊμενθ βελτίωςθ (Κραςαδάκθ, 2013). 

Στα διαγράμματα βελτίωςθσ οι μζςοι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ δείχνουν το μζγεκοσ τθσ προςπάκειασ που 

πρζπει να καταβλθκεί για τθ βελτίωςθ ενόσ χαρακτθριςτικοφ, δεδομζνου ότι όςο υψθλότερθ είναι θ 

απαιτθτικότθτα του προςωπικοφ (ι των πελατϊν) τόςο περιςςότερο πρζπει να βελτιωκεί το επίπεδο 

ικανοποίθςθσ, με ςκοπό τθν εκπλιρωςθ των προςδοκιϊν του. Επί πλζον, το αποτζλεςμα των ενεργειϊν 

βελτίωςθσ εξαρτάται τόςο από τθ ςθμαντικότθτα του κριτθρίου, όςο και από τθ ςυνειςφορά του ςτθ μθ-

ικανοποίθςθ του προςωπικοφ. Τα διαγράμματα βελτίωςθσ, όπωσ και τα αντίςτοιχα διαγράμματα δράςθσ, 

χωρίηονται ςε τεταρτθμόρια (ςχιμα 5-4), ανάλογα με τθν απαιτθτικότθτα του προςωπικοφ (ι των πελατϊν) 

και τθν αποτελεςματικότθτα τθσ δράςθσ, με αποτζλεςμα τον προςδιοριςμό των προτεραιοτιτων βελτίωςθσ: 

 Αρχικά θ επιχείρθςθ πρζπει να προςπακιςει να βελτιϊςει τισ διαςτάςεισ ικανοποίθςθσ που ζχουν 

υψθλι αποτελεςματικότθτα ενϊ το προςωπικό (ι οι πελάτεσ) δεν εμφανίηεται πολφ απαιτθτικό 

(απαιτείται μικρι προςπάκεια). 

 Δεφτερθ προτεραιότθτα των ενεργειϊν βελτίωςθσ αποτελοφν τα κριτιρια που είτε παρουςιάηουν 

υψθλι αποτελεςματικότθτα και μεγάλο βακμό απαιτθτικότθτασ (μεγάλθ προςπάκεια), είτε 

παρουςιάηουν μικρι αποτελεςματικότθτα και μικρι απαιτθτικότθτα (μικρι προςπάκεια). 

 Τζλοσ, τα χαρακτθριςτικά που εμφανίηουν μικρι αποτελεςματικότθτα και μεγάλθ απαιτθτικότθτα 

(μεγάλθ προςπάκεια) αποτελοφν τθν τελευταία προτεραιότθτα βελτίωςθσ. 

 

΢χιμα 5-4. Διάγραμμα βελτίωςθσ  

(Πθγι: Γρθγοροφδθσ & ΢ίςκοσ, 2000) 
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5.5 Η διαδικαςία επεξεργαςίασ των ερωτηματολογίων 
 
Θ επεξεργαςία των ερωτθματολογίων πραγματοποιικθκε για όλουσ τουσ εργαηόμενουσ μαηί, ανεξαρτιτωσ 

κζςθσ ι φφλου ι χρόνου απαςχόλθςθσ ςτθν εταιρεία. 

Πλεσ οι ερωτιςεισ, πλθν τθσ ερϊτθςθσ 6, ζτυχαν περιγραφικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ, ενϊ θ ερϊτθςθ 6 

υπζςτθ επεξεργαςία μζςω τθσ μεκόδου πολυκριτιριασ ανάλυςθσ MUSA. Θ ερϊτθςθ αυτι περιλαμβάνει 11 

επιμζρουσ κριτιρια (τρόπουσ επικοινωνίασ), ςτα οποία ηθτείται θ επιλογι απάντθςθσ ςτθ βάςθ τθσ 

διαβακμιςμζνθσ κλίμακασ «Απόλυτα ικανοποιθμζνοσ – Ρολφ ικανοποιθμζνοσ – Λκανοποιθμζνοσ – Λίγο 

ικανοποιθμζνοσ – Κακόλου ικανοποιθμζνοσ». Για τθν κάλυψθ όλου του εφρουσ των πικανϊν περιπτϊςεων, 

προςτζκθκε και θ εναλλακτικι απάντθςθ «δεν χρθςιμοποιϊ αυτόν τον τρόπο». Σε πρϊτθ φάςθ ζγινε 

ζλεγχοσ όλων των ερωτθματολογίων για τον εντοπιςμό περιπτϊςεων ερωτθματολογίων που 

ςυμπλθρϊκθκαν ςτθν τφχθ (π.χ. οι ερωτϊμενοι να ζχουν βάλει τθν ίδια αξιολόγθςθ ςε όλα τα κριτιρια τθσ 

ερϊτθςθσ 6 ι να ζχουν αφιςει πολλά κενά). Ο ζλεγχοσ ζδειξε ότι υπάρχει ζνα (1) τζτοιο ερωτθματολόγιο 

και αφαιρζκθκε εντελϊσ από τθν ανάλυςθ μασ. Οπότε, θ μζκοδοσ MUSA εφαρμόςτθκε για το ςφνολο των 

ςωςτά ςυμπλθρωμζνων ερωτθματολογίων (73). Από τον ίδιο ζλεγχο ωςτόςο διαπιςτϊκθκε ότι ςτθν 

επιχείρθςθ υπιρχαν ςυγκεκριμζνα κριτιρια, τα οποία είχαν επιλεγμζνθ τθν εναλλακτικι απάντθςθ «δεν 

χρθςιμοποιείται αυτόσ ο τρόποσ». Το γεγονόσ αυτό ςθματοδοτεί είτε τθν απουςία του ςυγκεκριμζνου 

τρόπου εςωτερικισ επικοινωνίασ για τθν επιχείρθςθ είτε τθν άγνοια του προςωπικοφ για τθν φπαρξθ του 

τρόπου αυτοφ. Με το ςκεπτικό αυτό και ςτθ βάςθ τθσ εξαγωγισ αξιόπιςτων αποτελεςμάτων, αφαιρζκθκαν 

από τθν πολυκριτιρια ανάλυςθ τα κριτιρια αυτά, και κα χρθςιμοποιθκοφν μόνο από τθν μζκοδο 

περιγραφικισ ςτατιςτικισ. 

Ζτςι, με βάςθ τθν προθγοφμενθ αιτιολόγθςθ αφαιρζκθκαν από τθν ανάλυςθ τθσ MUSA τα κριτιρια 

“newsletter”, “τθλεδιαςκζψεισ”  και “ζντυπα παραπόνων”.  Τζλοσ, ςτα κενά κελιά των κριτθρίων 

καταχωρίςτθκε ο μζςοσ όροσ των αξιολογιςεων του ςυγκεκριμζνου κριτθρίου. 
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ΜΕΡΟ΢ ΣΡΙΣΟ: ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ ΚΑΙ ΢ΤΜΠΕΡΑ΢ΜΑΣΑ 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6. Παρουςίαςη και ανάλυςη των αποτελεςμάτων  
 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουςιάηονται τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, τόςο ςε ότι αφορά τισ ερωτιςεισ που 

ζτυχαν περιγραφικισ ςτατικισ ανάλυςθσ όςο και του τμιματοσ εκείνου του ερωτθματολογίου που αφορά 

ςτουσ τρόπουσ εςωτερικισ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ (ερϊτθςθ 6), το οποίο υπζςτθ επεξεργαςία μζςω 

τθσ πολυκριτιριασ μεκόδου MUSA. 

6.1 Περιγραφική ςτατιςτική ανάλυςη των ερωτηματολογίων 
 

6.1.1 Γενικζσ ερωτήςεισ 
 

Σε αυτό το μζροσ τθσ ζρευνασ παρουςιάηονται τα διαγράμματα από τισ απαντιςεισ των εργαηομζνων ςτθν 

κάκε ερϊτθςθ γενικοφ τφπου. 

Ερϊτθςθ 1: Ποιο είναι το φφλο ςασ; 

 

΢χιμα 6-1. Φφλο (πλικοσ) 

Το ερωτθματολόγιο απαντικθκε από 73 εργαηόμενουσ, κι όπωσ φαίνεται ςτον πίνακα 6-1 το μεγαλφτερο 

ποςοςτό απαντιςεων ιταν από άνδρεσ. Συγκεκριμζνα, το 37% των ερωτθκζντων είναι γυναίκεσ και το 63% 

άνδρεσ. 
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΢χιμα 6-2. Φφλο (ςυχνότθτα) 

 

 

Ερϊτθςθ 2: Ποια είναι θ θλικία ςασ; 

 

΢χιμα 6-3. Ηλικία (πλικοσ) 

Στθν ερϊτθςθ για το ποια είναι θ θλικία των ερωτθκζντων παρατθροφμε ότι το μεγαλφτερο δείγμα των 

εργαηομζνων είναι μζςθσ θλικίασ (31 ζωσ 50 ετϊν). Σφμφωνα με τα αποτελζςματα, το 12% είναι από 21 

μζχρι 30 ετϊν, το 37% από 31 μζχρι 40 ετϊν, το 30% από 41 μζχρι 50 ετϊν και το 21% άνω των 50 ετϊν. 

Αξίηει να ςθμειωκεί ότι θ εταιρεία δεν απαςχολεί άτομα κάτω των 20 ετϊν. 
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΢χιμα 6-4. Ηλικία (ςυχνότθτα) 

 

Στα Σχιματα 6-5 και 6-6 γίνεται ο διαχωριςμόσ τθσ θλικίασ των εργαηομζνων αναλόγωσ το φφλο τουσ. 

Ραρατθροφμε ότι ςτισ θλικίεσ 21 μζχρι 30 ετϊν, το ποςοςτό των γυναικϊν είναι πολφ μεγαλφτερο από αυτό 

των ανδρϊν, με 30% των γυναικϊν να βρίςκεται εκεί και μόλισ 2% των ανδρϊν. Επίςθσ, ςτο εφροσ από 31 

μζχρι 40 ετϊν, οι άνδρεσ ζχουν μεγαλφτερο ποςοςτό από τισ γυναίκεσ, με 48% επί του ςυνόλου των ανδρϊν 

και 19% επί του ςυνόλου των γυναικϊν. 

 

 

΢χιμα 6-5. Ηλικίεσ αναλόγωσ το φφλο (ςυχνότθτα) 
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΢χιμα 6-6. Ηλικίεσ αναλόγωσ το φφλο (πλικοσ) 

 

 

Ερϊτθςθ 3: Πόςο καιρό εργάηεςτε ςτθν εταιρεία ΑΒΒ; 

 

΢χιμα 6-7. Ζτθ εργαςίασ (πλικοσ) 

 

Στο ερϊτθμα πόςο χρόνια εργάηονται ςτθν εταιρεία οι εργαηόμενοι του δείγματοσ διαπιςτϊνεται ότι θ 

πλειοψθφία των ερωτθκζντων, ςε ποςοςτό 40%, εργάηεται για περιςςότερο από 15 χρόνια. Ακολουκεί θ 

επιλογι από 6 ζωσ 10 χρόνια με 22% και θ επιλογι από 1 ζωσ 5 χρόνια με 21% των ερωτθκζντων. Από 11 ωσ 

15 χρόνια απάντθςαν το 16% και λιγότερο από 1 χρόνο μόλισ το 1% (βλ. Σχιμα 6-7 και Σχιμα 6-8). 
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΢χιμα 6-8. Ζτθ εργαςίασ (ςυχνότθτα) 

 

Στο Σχιμα 6-9 γίνεται ο διαχωριςμόσ των ετϊν εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο. Ραρατθροφμε ότι ςτθν εταιρεία 

εργάηονται πάνω από 15 χρόνια αναλογικά ςχεδόν ίδιο ποςοςτό ανδρϊν - γυναικϊν, με 39% τουσ άνδρεσ 

και 41% τισ γυναίκεσ. Από 1 ζωσ 5 χρόνια εργάηονται αναλογικά περιςςότερεσ γυναίκεσ από ότι άνδρεσ και 

από 11 ζωσ 15  χρόνια εργάηονται περιςςότεροι άνδρεσ από ότι γυναίκεσ. 

 

 

΢χιμα 6-9. Ζτθ εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο (ςυχνότθτα) 
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΢χιμα 6-10. Ζτθ εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο (πλικοσ) 

 

 

Ερϊτθςθ 4: Σι κζςθ ζχετε ςτθν εταιρεία; 

 

 

΢χιμα 6-11. Θζςθ εργαςίασ (πλικοσ) 

 

Στο Σχιμα 6-11, βάςθ του δείγματοσ που ςυλλζχκθκε, απεικονίηονται οι κζςεισ που κατζχουν οι εργαηόμενοι 

μζςα ςτθν εταιρεία ΑΒΒ. Στο Σχιμα 6-12 που ακολουκεί, φαίνονται αναλυτικά τα αποτελζςματα ςε 

ςυχνότθτα παρουςίαςθσ. Ραρατθρείται ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό ςυγκεντρϊνει θ επιλογι δεν προΐςταμαι 

κανενόσ (68%), κι ακολουκοφν προϊςτάμενοσ (12%),μζςθ διοίκθςθ (12%), ανϊτατθ διοίκθςθ (5%) και δεν 

απαντικθκε καμία από τισ επιλογζσ ςε ποςοςτό 1%. 
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΢χιμα 6-12. Θζςθ εργαςίασ (ςυχνότθτα) 

 

Στα Σχιματα 6-13 και 6-14 γίνεται ο διαχωριςμόσ των κζςεων εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο του 

ερωτθκζντοσ. Ραρατθροφμε ότι θ επιλογι Δεν προΐςταμαι κανενόσ κυριαρχεί τόςο ςτουσ άνδρεσ όςο και 

ςτισ γυναίκεσ. 

 

 

΢χιμα 6-13. Θζςθ εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο (ςυχνότθτα) 
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΢χιμα 6-14. Θζςθ εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο (πλικοσ) 

 

 

Ερϊτθςθ 5: ΢ε ποιο τμιμα εργάηεςτε; 

 

 

΢χιμα 6-15. Σμιμα εργαςίασ (πλικοσ) 

 

Στο ερϊτθμα ςε ποιο τμιμα εργάηεται ο ερωτϊμενοσ, το μεγαλφτερο ποςοςτό αντιςτοιχεί ςτο τμιμα 

πωλιςεων με 37% των ερωτθκζντων (βλ. Σχιμα 6-16). Στα Σχιματα 6-17 και 6-18 παρατθροφμε τον 

διαχωριςμό των φφλων, όπου ςε αυτι τθν περίπτωςθ οι άνδρεσ με διαφορά ζχουν το μεγαλφτερο ποςοςτό 

ωσ επί των πλείςτον ςτο τμιμα πωλιςεων (50%), ενϊ οι γυναίκεσ είναι μοιραςμζνεσ ςε όλα τα τμιματα, με 

μεγαλφτερθ αφξθςθ ςτθν κατθγορία άλλα τμιματα. 
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΢χιμα 6-16. Σμιμα εργαςίασ (ςυχνότθτα) 

 

 

΢χιμα 6-17. Σμιμα εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο (ςυχνότθτα) 
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΢χιμα 6-18. Σμιμα εργαςίασ αναλόγωσ το φφλο (πλικοσ) 

 

 

 

6.1.2 Ειδικζσ και Ικανοποίηςησ ερωτήςεισ 
 

Ερϊτθςθ 6: Για κάκε κανάλι που αναφζρεται παρακάτω, παρακαλοφμε κυκλϊςτε τθν απάντθςθ που 

αντιπροςωπεφει καλφτερα πόςο ικανοποιθμζνοσ/θ είςτε από τθ χριςθ και το περιεχόμενο των 

πλθροφοριϊν κάκε καναλιοφ ςτο εςωτερικό τθσ εταιρεία ςασ. 

Κανάλια: Θλεκτρονικό ταχυδρομείο (email), Τθλζφωνο, Ενδοδίκτυο (intranet), Λςτοςελίδα, Τθλεδιαςκζψεισ, 

Newsletter, Συναντιςεισ (meetings), Εςωτερικά ζγγραφα, Σεμινάρια, Ζντυπα παραπόνων, Άτυπεσ 

ςυηθτιςεισ 

Επιλογζσ απάντθςθσ: Δεν χρθςιμοποιϊ, Κακόλου, Λίγο, Μζτρια, Ρολφ, Απόλυτα 
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1. Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) 

 

 

΢χιμα 6-19. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) (πλικοσ) 

 

 

΢χιμα 6-20. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) (ςυχνότθτα) 

 

Από τα Σχιματα 6-19 και 6-20 παρατθροφμε το πλικοσ των απαντιςεων ςτθν 6βάκμια κλίμακα 

ικανοποίθςθσ από το θλεκτρονικό ταχυδρομείο κακϊσ και τα αντίςτοιχα ποςοςτά. Το μεγαλφτερο ποςοςτό 

ςε 77% είναι Πολφ ικανοποιθμζνοι, ακολουκεί το Απόλυτα ικανοποιθμζνοι ςε ποςοςτό 15% και τζλοσ το 

Μζτρια ικανοποιθμζνοι ςε ποςοςτό 8%. 
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2. Σθλζφωνο 

 

 

΢χιμα 6-21. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από το τθλζφωνο (πλικοσ) 

 

 

΢χιμα 6-22. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από το τθλζφωνο (ςυχνότθτα) 

 

Πςον αφορά τθν ικανοποίθςθ των ερωτθκζντων από το τθλζφωνο, το μεγαλφτερο ποςοςτό των 

ερωτθκζντων είναι πολφ ικανοποιθμζνοι (64%), κι ακολουκεί θ επιλογι μζτρια ικανοποιθμζνοι (25%), βλ. 

Σχιματα 6-21 και 6-22. 
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3. Ενδοδίκτυο (intranet) 

 

 

΢χιμα 6-23.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από το ενδοδίκτυο (intranet) (πλικοσ) 

 

 

΢χιμα 6-24.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από το ενδοδίκτυο (intranet) (ςυχνότθτα) 

 

Από τα Σχιματα 6-23 και 6-24 παρατθροφμε τθν ικανοποίθςθ των εργαηομζνων ςχετικά με το ενδοδίκτυο 

(intranet). Μεγαλφτερο ποςοςτό ζχει θ επιλογι πολφ ικανοποιθμζνοσ (47%), ακολουκεί θ επιλογι μζτρια 

ικανοποιθμζνοσ (26%) και λίγο ικανοποιθμζνοσ (16%). 
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4. Ιςτοςελίδα 

 

 

΢χιμα 6-25.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τθν ιςτοςελίδα (πλικοσ) 

 

 

΢χιμα 6-26.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τθν ιςτοςελίδα (ςυχνότθτα) 

 

Πςον αφορά τθν ιςτοςελίδα, οι ερωτθκζντεσ είναι πολφ ικανοποιθμζνοι (41%), μζτρια ικανοποιθμζνοι 

(30%), λίγο ικανοποιθμζνοι (19%) και κακόλου ικανοποιθμζνοι (10%), βλ. Σχιμα 6-25 και Σχιμα 6-26. 
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5. Σθλεδιαςκζψεισ 

 

 

΢χιμα 6-27.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τισ τθλεδιαςκζψεισ (πλικοσ) 

 

 

΢χιμα 6-28.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τισ τθλεδιακζψεισ (ςυχνότθτα) 

 

Στθν ερϊτθςθ για τθν ικανοποίθςθ των ερωτθκζντων ςχετικά με τισ τθλεδιαςκζψεισ, τα ποςοςτά 

ικανοποίθςθσ μοιράςτθκαν ςε όλα τα επίπεδα και δεν υπερίςχυςε κάποιο πολφ ςε ςφγκριςθ με τα άλλα. 

Συγκεκριμζνα, πρϊτθ επιλογι ιταν το μζτρια ικανοποιθμζνοσ με ποςοςτό 27%, ακολουκεί θ επιλογι πολφ 

ικανοποιθμζνοσ με 23% κι θ λίγο ικανοποιθμζνοσ με 22%. Αξιοςθμείωτο είναι ότι το 19% των ερωτθκζντων 

δεν χρθςιμοποιοφν αυτι τθν μζκοδο επικοινωνίασ. (βλ. Σχιματα 6-27 και 6-28) 
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6. Newsletter 

 

΢χιμα 6-29.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα newsletters (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-30.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα newsletters (ςυχνότθτα) 

 

Στο μζςο επικοινωνίασ “newsletter” οι ερωτθκζντεσ ζχουν απαντιςει ωσ εξισ: 26% είναι μζτρια 

ικανοποιθμζνοι, 26% λίγο ικανοποιθμζνοι,19% πολφ ικανοποιθμζνοι, 4% κακόλου ικανοποιθμζνοι και 3% 

απόλυτα ικανοποιθμζνοι. Επίςθσ, το 22% των ατόμων διλωςαν ότι δεν χρθςιμοποιοφν αυτι τθν μζκοδο 

επικοινωνίασ. (βλ. Σχιματα 6-29 και 6-30) 
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7. ΢υναντιςεισ (meetings) 

 

 
΢χιμα 6-31.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τισ ςυναντιςεισ (meetings) (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-32.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τισ ςυναντιςεισ (meetings) (ςυχνότθτα) 

 

Στισ ςυναντιςεισ (meetings) , το 48% είναι μζτρια ικανοποιθμζνοι, το 34% πολφ ικανοποιθμζνοι, το 12% λίγο 

ικανοποιθμζνοι, το 4% απόλυτα ικανοποιθμζνοι και το 1% δεν χρθςιμοποιεί αυτό το μζςο επικοινωνίασ. (βλ. 

Σχιματα 6-31 και 6-32) 

  

Κακόλου Λίγο Μζτρια Ρολφ Απόλυτα 
Δεν 

χρθςιμοποιϊ 

ΑΒΒ 0 9 35 25 3 1

0

5

10

15

20

25

30

35

40

0% 

12% 

48% 

34% 

4% 
1% 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Κακόλου Λίγο Μζτρια Ρολφ Απόλυτα Δεν 
χρθςιμοποιϊ 



88 

8. Εςωτερικά ζγγραφα 

 

 
΢χιμα 6-33.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα εςωτερικά ζγγραφα (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-34.  Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα εςωτερικά ζγγραφα (ςυχνότθτα) 

 

Για το κανάλι επικοινωνίασ εςωτερικά ζγγραφα, οι ερωτϊμενοι απάντθςαν ςε ποςοςτό 41% ότι είναι μζτρια 

ικανοποιθμζνοι, 27% πολφ ικανοποιθμζνοι, 22% λίγο ικανοποιθμζνοι, 4% απόλυτα ικανοποιθμζνοι και 3% 

κακόλου ικανοποιθμζνοι. Το 3% δεν χρθςιμοποιεί αυτό το μζςο επικοινωνίασ. (βλ. Σχιματα 6-33 και 6-34) 
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9. ΢εμινάρια 

 

 
΢χιμα 6-35. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα ςεμινάρια (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-36. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα ςεμινάρια (ςυχνότθτα) 

 

 

Για το μζςο επικοινωνίασ ςεμινάρια από το δείγμα των 73 ατόμων τθσ ζρευνασ, το 49% απάντθςε ότι είναι 

μζτρια ικανοποιθμζνο, το 32% πολφ ικανοποιθμζνο, το 15% λίγο ικανοποιθμζνο και το 4% απόλυτα 

ικανοποιθμζνο. (βλ. Σχιματα 6-35 και 6-36) 
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10. Ζντυπα παραπόνων 

 

 
΢χιμα 6-37. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα ζντυπα παραπόνων  (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-38. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τα ζντυπα παραπόνων (ςυχνότθτα) 

 

Τα ζντυπα παραπόνων είναι το πρϊτο ςε επιλογι που δεν χρθςιμοποιοφν οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ με 

ποςοςτό 27%. Πςοι το χρθςιμοποιοφν δεν είναι κακόλου ικανοποιθμζνοι με ποςοςτό 29%, λίγο 

ικανοποιθμζνοι με ποςοςτό 21% και μζτρια ικανοποιθμζνοι με ποςοςτό 18%. (βλ. Σχιματα 6-37 και 6-38) 

  

29% 

21% 
18% 

5% 

0% 

27% 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

Κακόλου Λίγο Μζτρια Ρολφ Απόλυτα Δεν 
χρθςιμοποιϊ 



91 

11. Άτυπεσ ςυηθτιςεισ 

 

 
΢χιμα 6-39. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τισ άτυπεσ ςυηθτιςεισ  (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-40. Ικανοποίθςθ ερωτθκζντων από τισ άτυπεσ ςυηθτιςεισ  (ςυχνότθτα) 

 

 

Πςον αφορά τισ άτυπεσ ςυηθτιςεισ, το 47% των ατόμων απάντθςαν ότι είναι μζτρια ικανοποιθμζνοι, το 27% 

πολφ ικανοποιθμζνοι, το 10% λίγο ικανοποιθμζνοι, το 10% κακόλου ικανοποιθμζνοι και το 3% απόλυτα 

ικανοποιθμζνοι. Τζλοσ, υπάρχει ζνα ποςοςτό τθσ τάξεωσ 4% που δεν χρθςιμοποιεί αυτό το κανάλι 

επικοινωνίασ. (βλ. Σχιματα 6-39 και 6-40) 
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Ερϊτθςθ 7: Οι περιςςότερεσ από τισ πλθροφορίεσ που λαμβάνω ςχετικά με εταιρικά κζματα προζρχονται 

από: 

 

 
΢χιμα 6-41. Λιψθ πλθροφοριϊν για εταιρικά κζματα (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-42. Λιψθ πλθροφοριϊν για εταιρικά κζματα (ςυχνότθτα) 

 

Πταν ερωτικθκαν τα άτομα από που προζρχονται οι περιςςότερεσ πλθροφορίεσ που λαμβάνουν, το 27% 

απάντθςε από ςυναδζλφουσ, το 25% από τον διευκυντι τουσ, το 21% από το τμιμα του ανκρϊπινου 

δυναμικοφ, το 26% από το τμιμα εταιρικισ επικοινωνίασ και το 1% από το ενδοδίκτυο (intranet). (βλ. 

Σχιματα 6-41 και 6-42) 
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΢χιμα 6-43. Λιψθ πλθροφοριϊν για εταιρικά κζματα ανά τμιμα 

 

Το Σχιμα 6-43 εξυπθρετεί για να κατανοιςουμε από που λαμβάνουν οι εργαηόμενοι του κάκε τμιματοσ τισ 

πλθροφορίεσ που τουσ παρζχονται. Θ πλειοψθφία των ερωτϊμενων του τμιματοσ πωλιςεων απάντθςαν 

ότι λαμβάνουν τισ περιςςότερεσ πλθροφορίεσ από τον διευκυντι και από τουσ ςυναδζλφουσ. Στο τμιμα του 

marketing υπάρχει ιςοψθφία μεταξφ διευκυντι, ςυναδζλφων, τμιμα εταιρικισ επικοινωνίασ και 

ενδοδικτφου (intranet). Στο οικονομικό τμιμα το μεγαλφτερο ποςοςτό των ερωτθκζντων απάντθςαν τμιμα 

ανκρωπίνου δυναμικοφ και τμιμα εταιρικισ επικοινωνίασ. Κατόπιν, ςτο λογιςτιριο παρατθρείται ιςοψθφία 

μεταξφ διευκυντι, ςυναδζλφων και τμιμα εταιρικισ επικοινωνίασ. Οι ερωτθκζντεσ του τμιματοσ 

ανκρωπίνου δυναμικοφ και του τμιματοσ παραγωγισ απάντθςαν ότι λαμβάνουν πλθροφορίεσ κυρίωσ από 

το τμιμα εταιρικισ ευκφνθσ. Οι εργαηόμενοι του τμιματοσ διοίκθςθσ απάντθςαν μεταξφ των επιλογϊν 

διευκυντι, ςυναδζλφων, τμιματοσ ανκρωπίνου δυναμικοφ και εταιρικισ επικοινωνίασ. Επίςθσ, οι 

ερωτϊμενοι του τμιματοσservice λαμβάνουν πλθροφορίεσ κυρίωσ από ςυναδζλφουσ, ενϊ αυτοί του 

τμιματοσ προμθκειϊν λαμβάνουν πλθροφορίεσ κυρίωσ από ςυναδζλφουσ και από το τμιμα ανκρωπίνου 

δυναμικοφ. Από τουσ ερωτθκζντεσ που βρίςκονταν ςε άλλα τμιματα οι περιςςότεροι επζλεξαν τθν 

απάντθςθ διευκυντι. 
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Ερϊτθςθ 8: Νιϊκω άνετα να μοιράηομαι τισ ιδζεσ μου άμεςα με τθν ανϊτερθ διοίκθςθ. 

 

 
΢χιμα 6-44. Άνεςθ για ανταλλαγι ιδεϊν με ανϊτερθ διοίκθςθ (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-45. Άνεςθ για ανταλλαγι ιδεϊν με ανϊτερθ διοίκθςθ (ςυχνότθτα) 

 

Θ πλειοψθφία του δείγματοσ των ερωτθκζντων, ςτθν ερϊτθςθ αν νιϊκουν άνετα να μοιράηουν τισ ιδζεσ 

τουσ με τθν ανϊτερθ διοίκθςθ, απάντθςαν το 58% ότι ςυμφωνεί και το 18% ότι ςυμφωνεί απόλυτα. Το 19% 

οφτε ςυμφωνεί οφτε διαφωνεί και το 5% διαφωνεί. (βλ. Σχιμα 6-44 και 6-45) 
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΢χιμα 6-46. Άνεςθ για ανταλλαγι ιδεϊν με ανϊτερθ διοίκθςθ αναλόγωσ το τμιμα 

 

Στο Σχιμα 6-46 παρατθροφμε τθν άνεςθ των ερωτθκζντων να μοιράηονται ιδζεσ με τθν ανϊτερθ διοίκθςθ 

αναλόγωσ το τμιμα. Συγκεκριμζνα, θ πλειοψθφία ςτα περιςςότερα τμιματα επζλεξαν ότι ςυμφωνοφν ι 

ςυμφωνοφν απόλυτα. 
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Ερϊτθςθ 9: ΢τισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ, λαμβάνω όλεσ τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ που χρειάηομαι 

για να εκτελζςω αποτελεςματικά τθν δουλειά μου. 

 

 
΢χιμα 6-47. Λιψθ απαραίτθτων πλθροφοριϊν για αποτελεςματικι εκτζλεςθ κακθκόντων (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-48. Λιψθ απαραίτθτων πλθροφοριϊν για αποτελεςματικι εκτζλεςθ κακθκόντων (ςυχνότθτα) 

 

Στθν ερϊτθςθ για το αν ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ ο ερωτϊμενοσ λαμβάνει τισ απαραίτθτεσ 

πλθροφορίεσ που χρειάηεται για να εκτελεί αποτελεςματικά τθν δουλειά του, θ πλειοψθφία με ποςοςτό 

60% απάντθςε Συμφωνϊ. Ακολουκεί 21% θ επιλογι Οφτε ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ, με 11% θ επιλογι 

Συμφωνϊ απόλυτα και με 8% θ επιλογι Διαφωνϊ. (βλ. Σχιματα 6-47 και 6-48) 
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΢χιμα 6-49. Λιψθ απαραίτθτων πλθροφοριϊν για αποτελεςματικι εκτζλεςθ κακθκόντων αναλόγωσ το 

τμιμα 

 

Στο Σχιμα 6-49 παρατθροφμε τθν ικανοποίθςθ των ερωτθκζντων ςχετικά με το αν λαμβάνουν όλεσ τισ 

απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ που χρειάηονται για να εκτελζςουν αποτελεςματικά τθν εργαςία τουσ. Σε όλα τα 

τμιματα θ πλειοψθφία είναι με τθν επιλογι Συμφωνϊ. 
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Ερϊτθςθ 10: Οι ςυναντιςεισ προςωπικοφ πραγματοποιοφνται ςε επαρκι ςυχνότθτα. 

 

 
΢χιμα 6-50. ΢υχνότθτα ςυναντιςεων προςωπικοφ (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-51. ΢υχνότθτα ςυναντιςεων προςωπικοφ (ςυχνότθτα) 

 

Στθν ερϊτθςθ αν οι ςυναντιςεισ προςωπικοφ γίνονται ςε επαρκι ςυχνότθτα, το 53% των ερωτθκζντων 

απάντθςαν τθν επιλογι Συμφωνϊ, το 27% των ερωτθκζντων τθν επιλογι Οφτε ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ, το 

12% των ερωτθκζντων τθν επιλογι Συμφωνϊ απόλυτα και το 7% των ερωτθκζντων τθν επιλογι Διαφωνϊ. 

(βλ. Σχιματα 6-50 και 6-51) 
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΢χιμα 6-52. ΢υχνότθτα ςυναντιςεων προςωπικοφ αναλόγωσ το τμιμα 

 

 

Στθν ίδια ερϊτθςθ, παρατθρϊντασ τισ απαντιςεισ αναλόγωσ του τμιματοσ των ερωτθκζντων (βλ. Σχιμα 6-

52), παρατθροφμε ότι ςε όλα τα τμιματα (εκτόσ τθσ Ραραγωγισ και των Ρρομθκειϊν) είναι ικανοποιθμζνοι 

με τθ ςυχνότθτα των ςυναντιςεων προςωπικοφ. Αξιοςθμείωτο είναι ότι θ πλειοψθφία ςτα τμιματα 

Ραραγωγισ και Ρρομθκειϊν επζλεξαν τθν επιλογι Οφτε ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ. 
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Ερϊτθςθ 11: Σο τμιμα μου ανταλλάςςει ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ με τα άλλα τμιματα.  

 

΢χιμα 6-53. Ανταλλαγι ςθμαντικϊν πλθροφοριϊν με άλλα τμιματα (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-54. Ανταλλαγι ςθμαντικϊν πλθροφοριϊν με άλλα τμιματα (ςυχνότθτα) 

 

Στθν ερϊτθςθ αν το τμιμα του ερωτθκζντοσ ανταλλάςςει ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ με τα άλλα τμιματα, το 

51% απάντθςε τθν επιλογι Συμφωνϊ, το 19% τθν επιλογι Οφτε ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ, 15% τθν επιλογι 

Συμφωνϊ απόλυτα, 14% τθν επιλογι Διαφωνϊ και 1% τθν επιλογι Διαφωνϊ απόλυτα. (βλ. Σχιματα 6-53 και 

6-54) 
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΢χιμα 6-55. Ανταλλαγι ςθμαντικϊν πλθροφοριϊν με άλλα τμιματα (αναλόγωσ το τμιμα) 

 

Πςον αφορά το κάκε τμιμα ξεχωριςτά, θ πλειοψθφία όλων των τμθμάτων επζλεξαν τθν επιλογι Συμφωνϊ, 

εκτόσ του τμιματοσ service. (βλ. Σχιμα 6-55) 
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Ερϊτθςθ 12: Οι περιςςότερεσ πλθροφορίεσ ςχετικά με εταιρικά κζματα που λαμβάνω κακθμερινά είναι 

ακριβείσ, λεπτομερείσ και αξιόπιςτεσ. 

 

 
΢χιμα 6-56. Ποιότθτα πλθροφοριϊν (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-57. Ποιότθτα πλθροφοριϊν (ςυχνότθτα) 

 

Ππωσ ςτθν προθγοφμενθ ερϊτθςθ ζτςι κι εδϊ τα ποςοςτά επικεντρϊνονται ςτθν επιλογι Συμφωνϊ με 

ποςοςτό 63%. Ακολουκεί θ επιλογι Συμφωνϊ απόλυτα με ποςοςτό 19% και θ επιλογι 16% με ποςοςτό 

Οφτε ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ. (βλ. Σχιματα 6-56 και 6-57) 

19% 

63% 

16% 

1% 0% 
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Συμφωνϊ 
απόλυτα 

Συμφωνϊ Οφτε 
ςυμφωνϊ οφτε 

διαφωνϊ 

Διαφωνϊ Διαφωνϊ 
απόλυτα 



103 

 
΢χιμα 6-58. Ποιότθτα πλθροφοριϊν αναλόγωσ το τμιμα 

 

Στο Σχιμα 6-58 παρατθροφμε τθν ποιότθτα των πλθροφοριϊν που λαμβάνει ο κάκε εργαηόμενοσ, αναλόγωσ 

το τμιμα. Θ πλειοψθφία αυτϊν είναι ικανοποιθμζνοι, αφοφ επζλεξαν τθν επιλογι Συμφωνϊ κυρίωσ. 
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Ερϊτθςθ 13: Γενικά πόςο ικανοποιθμζνοι είςτε από τισ μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ που 

χρθςιμοποιείτε ςτθν εταιρεία ςασ; 

 

 
΢χιμα 6-59. Γενικι ικανοποίθςθ από μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ (πλικοσ) 

 

 
΢χιμα 6-60. Γενικι ικανοποίθςθ από μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ (ςυχνότθτα) 

 
Στθν ερϊτθςθ προσ τουσ ερωτϊμενουσ για το πόςο είναι θ γενικι τουσ ικανοποίθςθ από τισ μεκόδουσ 

εςωτερικισ επικοινωνίασ ςτθν εταιρεία, το 66% απάντθςαν ότι είναι Πολφ ικανοποιθμζνοι, το 19% είναι 

Οφτε πολφ οφτε λίγο ικανοποιθμζνοι και το 15% είναι Απόλυτα ικανοποιθμζνοι. (βλ. Σχιματα 6-59 και 6-60) 
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΢χιμα 6-61. Γενικι ικανοποίθςθ από μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ ανά τμιμα 

 

Σφμφωνα με το δείγμα των εργαηομζνων, θ γενικι ικανοποίθςθ ανά τμιμα είναι καλι, αφοφ θ πλειοψθφία 

απάντθςε Πολφ ικανοποιθμζνοσ ι Απόλυτα ικανοποιθμζνοσ. (βλ. Σχιμα 6-61) 

 

Ερϊτθςθ 14: Αν δεν ςασ κάλυψε κάτι από τα παραπάνω, εδϊ μπορείτε να γράψετε οποιοδιποτε ςχόλιο ι 

και προτάςεισ ςχετικά με τισ μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ ςτθν εταιρεία. 

 

Σε αυτιν τθν ερϊτθςθ, θ οποία ιταν ανοικτοφ τφπου, οι ερωτϊμενοι μποροφςαν να αναφζρουν ςχόλια ι 

προτάςεισ ςχετικά με τισ μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ. Από τουσ 73 ερωτϊμενουσ κανείσ δεν 

ςχολίαςε κάτι. 
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6.2 Ανάλυςη με τη χρήςη τησ πολυκριτήριασ μεθόδου MUSA 
 

Ππωσ αναλφκθκε και ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο θ ανάλυςθ των δεδομζνων του ερωτθματολογίου τθσ 

ερϊτθςθσ 6 ζγινε με τθ χριςθ τθσ πολυκριτιριασ μεκόδου MUSA (MUlticriteria Satisfaction Analysis). 

Βαςικόσ ςκοπόσ τθσ μεκόδου αυτισ είναι θ ςφνκεςθ των προτιμιςεων ενόσ ςυνόλου υποκειμζνων-

υπαλλιλων ςε μια ποςοτικι μακθματικι ςυνάρτθςθ αξιϊν. 

Θ επεξεργαςία των δεδομζνων, μζςα από τθ χριςθ του λογιςμικοφ MUSA παρείχε τισ εξισ παρατθριςεισ 

και ςυμπεράςματα τα οποία ςυνοψίηονται παρακάτω. Τα κανάλια που χρθςιμοποιικθκαν ςε αυτιν τθν 

μζκοδο είναι: το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail), το τθλζφωνο, το ενδοδίκτυο (intranet), θ ιςτοςελίδα, οι 

ςυναντιςεισ (meetings), τα εςωτερικά ζγγραφα, τα ςεμινάρια και οι άτυπεσ ςυηθτιςεισ. Υπενκυμίηεται ότι 

αφαιρζκθκαν τρία κανάλια από τθν ανάλυςθ μασ (οι τθλεδιαςκζψεισ, τα newsletters και τα ζντυπα 

παραπόνων), λόγω του ότι δεν χρθςιμοποιοφνταν από μεγάλο ποςοςτό του δείγματόσ μασ. 

Θ καμπφλθ ολικισ ικανοποίθςθσ, από τθν ανάλυςθ τθσ παλινδρόμθςθσ όπωσ προκφπτει, μπορεί να δϊςει 

ςυμπεράςματα τόςο για το ςυνολικό επίπεδο ικανοποίθςθσ, όςο και για τθ ςυμπεριφορά των ερωτθκζντων 

(απαιτθτικότθτα). Ραρακάτω παρουςιάηεται για τθν επιχείρθςθ ABB θ καμπφλθ ολικισ ικανοποίθςθσ για τθ 

χριςθ και περιεχόμενο πλθροφοριϊν των καναλιϊν. 

 

 
΢χιμα 6-62. Δείκτθσ ολικισ ικανοποίθςθσ - βακμόσ και γενικόσ δείκτθσ απαιτθτικότθτασ 

 

Από τα παραπάνω ςτοιχεία προκφπτει ότι ο ολικόσ δείκτθσ ικανοποίθςθσ παραμζνει ςε υψθλά επίπεδα με 

ποςοςτό 77%. Επίςθσ, παρατθρείται ότι οι μερικοί μζςοι δείκτεσ ικανοποίθςθσ δεν ξεπερνάνε το 75%.  

 

Από τισ ςυναρτιςεισ ικανοποίθςθσ των διαγραμμάτων μποροφμε να ςυμπεράνουμε ότι το προςωπικό τθσ 

ΑΒΒ κατατάςςεται ςτθν κατθγορία των “μθ απαιτθτικϊν” υποκειμζνων με τον γενικό δείκτθ 
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απαιτθτικότθτασ να είναι -43,3%. Οι ςυναρτιςεισ ζχουν κοίλθ μορφι, γεγονόσ που υποδθλϊνει ότι τα 

υποκείμενα τθσ ζρευνασ δείχνουν ικανοποιθμζνα παρόλο που εκπλθρϊνεται ζνα μικρό ποςοςτό των 

προςδοκιϊν τουσ. 

 

6.2.1 Βάρη και μζςοι δείκτεσ ικανοποίηςησ κριτηρίων 
 

Ππωσ αναφζρκθκε και ςε προθγοφμενο κεφάλαιο, τα βάρθ (weights) των κριτθρίων προκφπτουν από τθν 

ανάλυςθ τθσ MUSA. Τα βάρθ υποδθλϊνουν το ςχετικό βακμό ςθμαντικότθτασ που δίνει το ςφνολο των 

εργαηομζνων τθσ επιχείρθςθσ ςτθν αξία τθσ ικανοποίθςθσ από τα κανάλια επικοινωνίασ που ζχει κακοριςτεί 

ςτθν παροφςα ζρευνα. 

Ππωσ είναι φυςικό, τα ποςοςτά των βαρϊν του κάκε κριτθρίου ακροίηουν ςτο 100%, αφοφ πρόκειται ςτθν 

ουςία για τουσ βακμοφσ παραχϊρθςθσ (trade-offs) μεταξφ των αξιϊν ςτα κριτιρια. Ωςτόςο, θ ανάλυςθ των 

βαρϊν είναι καλφτερο να γίνεται παράλλθλα με τα επίπεδα ικανοποίθςθσ (satisfaction) για τα ςυγκεκριμζνα 

κριτιρια. 

 
 

 
΢χιμα 6-63. Βάρθ κριτθρίων και επίπεδο ικανοποίθςθσ 

 
Από τθν ανάλυςθ των βαρϊν, όπωσ δείχνει το παραπάνω διάγραμμα, το πιο ςθμαντικό κριτιριο για τθ 

διαμόρφωςθ τθσ ικανοποίθςθσ των εργαηομζνων τθσ ΑΒΒ είναι το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail). Το 

κριτιριο αυτό ςυμμετζχει ςτθ διαμόρφωςθ τθσ ςυνολικισ ικανοποίθςθσ ςε ποςοςτό 22,7%. Τα επόμενα 

ςθμαντικά κριτιρια είναι το τθλζφωνο και οι ςυναντιςεισ (meetings) με ίδιο ποςοςτό τθσ τάξεωσ 12,5%.  

Το διάγραμμα με τουσ μζςουσ δείκτεσ ικανοποίθςθσ αποτυπϊνει τθν κατάςταςθ τθσ ικανοποίθςθσ του 

ςυνόλου των υποκειμζνων από τθν επιχείρθςθ που ζλαβε μζροσ ςτθν ζρευνα. Από το παραπάνω διάγραμμα 

φαίνεται ότι για τθν ΑΒΒ θ ικανοποίθςθ από τα κριτιρια θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) και τθλζφωνο 

ξεπερνά το 80%. Ριο ςυγκεκριμζνα, για τθν διάςταςθ που διερευνάμε (χριςθ και περιεχόμενο 
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πλθροφοριϊν), πρϊτο ζρχεται το κριτιριο θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) με ποςοςτό 91,8% και 

ακολουκεί με 80,5% το τθλζφωνο.  

 

6.2.2 Δείκτεσ απαιτητικότητασ και αποδοτικότητασ 
 

 
΢χιμα 6-64. Μζςοι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ και αποτελεςματικότθτασ κριτθρίων 

 

Στο παραπάνω ςχιμα εμφανίηονται οι μζςοι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ (demanding) και 

αποτελεςματικότθτασ (impact) των κριτθρίων. Οι μζςοι δείκτεσ αποδοτικότθτασ δείχνουν το μζγεκοσ τθσ 

προςπάκειασ που καταβάλλεται για τθ βελτίωςθ ενόσ χαρακτθριςτικοφ, δεδομζνου ότι όςο πιο απαιτθτικοί 

είναι οι πελάτεσ τόςο περιςςότερο πρζπει να βελτιωκεί το επίπεδο ικανοποίθςθσ για να εκπλθρωκοφν οι 

προςδοκίεσ τουσ. 

Ππωσ παρατθρείται λοιπόν, οι εργαηόμενοι τθσ επιχείρθςθσ ΑΒΒ είναι μθ απαιτθτικοί ςε όλα τα 

κριτιρια  και εμφανίηονται μεγάλεσ διακυμάνςεισ ςτθν αρνθτικι απαιτθτικότθτα. Μικρότερο δείκτθ 

απαιτθτικότθτασ εμφανίηει το κριτιριο του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail) με ποςοςτό -64,8%, 

ακολουκοφν τα κριτιρια του τθλεφϊνου και των ςυναντιςεων (meetings) (-36%), του ενδοδικτφου 

(intranet) και των εςωτερικϊν εγγράφων (-29,8%), τθσ ιςτοςελίδασ και των ςεμιναρίων (-22,1%) και των 

άτυπων ςυηθτιςεων (-10,8%). 

Οι δείκτεσ απαιτθτικότθτασ που υπολογίςτθκαν τόςο για κάκε κριτιρια όςο και για τθν ολικι ικανοποίθςθ 

παρουςιάηονται αναλυτικά ςτον παρακάτω πίνακα. 
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Τρόπος εζωηερικής επικοινωνίας Δείκηης απαιηηηικόηηηας Είδος προζωπικού 

Ηλεκηπονικό ηασςδπομείο (e-mail) -64.80% Μη απαιηηηικό 

Τηλέθωνο -36% Μη απαιηηηικό 

Ενδοδίκηςο (intranet) -29.80% Μη απαιηηηικό 

Ιζηοζελίδα -22.10% Μη απαιηηηικό 

Σςνανηήζειρ (meetings) -36% Μη απαιηηηικό 

Εζωηεπικά έγγπαθα -29.80% Μη απαιηηηικό 

Σεμινάπια -22.10% Μη απαιηηηικό 

Άηςπερ ζςζηηήζειρ -10.80% Μη απαιηηηικό 

Ολική ικανοποίηζη -43.30% Μη απαιηηηικό 

΢χιμα 6-65. Δείκτεσ απαιτθτικότθτασ και ολικισ ικανοποίθςθσ 

Σε ότι αφορά το μζςο δείκτθ αποτελεςματικότθτασ, τθ μεγαλφτερθ τιμι (4%) εμφανίηει το κριτιριο άτυπεσ 

ςυηθτιςεισ και ακολουκοφν τα υπόλοιπα κριτιρια. Αυτό εξθγείται από το γεγονόσ ότι, παρά το μικρό βάροσ 

του, ςτο κριτιριο αυτό παρουςιάηονται τα μεγαλφτερα ποςοςτά δυςαρζςκειασ. 
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6.2.3 Διάγραμμα δράςησ 
 

 
΢χιμα 6-66. Διάγραμμα δράςθσ ςυνολικισ ικανοποίθςθσ 

Συνδυάηοντασ τα βάρθ των κριτθρίων ικανοποίθςθσ με τουσ μζςουσ δείκτεσ ικανοποίθςθσ υπολογίηεται το 

διάγραμμα δράςθσ. Το διάγραμμα αυτό βοθκά ϊςτε να προςδιοριςτεί ποια είναι τα δυνατά και ποια τα 

αδφνατα ςθμεία ικανοποίθςθσ των ερωτθκζντων. Επιπροςκζτωσ, δείχνει προσ ποια κατεφκυνςθ πρζπει να 

ςτραφοφν οι προςπάκειεσ βελτίωςθσ και ουςιαςτικά είναι ζνασ χάρτθσ απόδοςθσ - ςθμαντικότθτασ. 

Στθ περιοχι ιςχφοσ (υψθλι απόδοςθ και υψθλι ςθμαντικότθτα) βρίςκεται το κριτιριο του θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου (e-mail) και μάλιςτα ςε τζτοια κζςθ που πιςτοποιεί ότι αυτόσ ο τρόποσ εςωτερικισ 

επικοινωνίασ είναι πολφ ςθμαντικόσ για το προςωπικό τθσ εταιρείασ και ταυτόχρονα το προςωπικό είναι 

πολφ ικανοποιθμζνο από αυτόν.  

Στο ςυνολικό διάγραμμα δράςθσ ςυνολικισ ικανοποίθςθσ τθσ ΑΒΒ παρατθρείται ότι ςτο τεταρτθμόριο τθσ 

περιοχισ δράςθσ (χαμθλι απόδοςθ και υψθλι ςθμαντικότθτα) δεν βρίςκεται κανζνα κριτιριο. Στθ 

ςυγκεκριμζνθ περιοχι ανικουν τα κριτιρια για τα οποία οι εργαηόμενοι δεν είναι ικανοποιθμζνοι και τα 

οποία κα πρζπει να αποτελζςουν πρϊτθ προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ. Αυτό υποδθλϊνει ότι δεν 

υπάρχουν ςθμαντικοί τρόποι επικοινωνίασ για το προςωπικό τθσ επιχείρθςθσ από τουσ οποίουσ δεν είναι 

ευχαριςτθμζνοι. Με άλλα λόγια δεν υφίςτανται οι κρίςιμοι αυτοί τρόποι επικοινωνίασ που πρζπει να 

βελτιωκοφν ϊςτε να αυξθκεί το επίπεδο ικανοποίθςθσ του προςωπικοφ. 

Στθν περιοχι ιςχφουςασ κατάςταςθσ (χαμθλι απόδοςθ και χαμθλι ςθμαντικότθτα) κατά κφριο λόγο 

βρίςκονται τα κριτιρια άτυπεσ ςυηθτιςεισ, ιςτοςελίδα, ςεμινάρια και εςωτερικά ζγγραφα. Θ εταιρεία κα 

πρζπει να δϊςει τθ δζουςα προςοχι, κακϊσ αν μελλοντικά αυξθκεί θ ςθμαντικότθτα ςτα κριτιρια αυτά, θ 

απόδοςθ κα παραμείνει χαμθλι και αυτό κα δθμιουργιςει πρόβλθμα το οποίο κα χριηει άμεςθσ 

αντιμετϊπιςθσ. 

Στο τελευταίο τεταρτθμόριο, ςτθ περιοχι μεταφοράσ πόρων (υψθλι απόδοςθ και χαμθλι ςθμαντικότθτα) 

ανικουν τα κριτιρια εκείνα τα οποία δεν ανικουν ςτισ πρϊτεσ προτεραιότθτεσ - ανάγκεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Στθ περιοχι αυτι δεν ανικει κανζνα κριτιριο. 
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Τα κριτιρια του τθλεφϊνου και των ςυναντιςεων (meetings) βρίςκονται πάνω ςτο όριο μεταφοράσ πόρων 

και ιςχφοσ. Αυτό υποδθλϊνει ότι μπορεί ςτο μζλλον, με κατάλλθλεσ ενζργειεσ τθσ επιχείρθςθσ, να 

μετατοπιςτοφν προσ τθν περιοχι ιςχφοσ και να αποτελζςουν μαηί με το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) 

τουσ αποτελεςματικότερουσ τρόπουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ. 

Τζλοσ, ςτο όριο μεταξφ των περιοχϊν μεταφοράσ πόρων και ιςχφουςασ κατάςταςθσ βρίςκεται το κριτιριο 

του ενδοδικτφου (intranet). Και αυτό τα κριτιριο παρουςιάηει προσ το παρόν χαμθλι ςθμαντικότθτα, 

ενδζχεται ωςτόςο ςτο μζλλον να γίνει ςθμαντικό. Σε αυτι τθν περίπτωςθ κα πρζπει να αποτελζςει ςχετικι 

προτεραιότθτα για τθν επιχείρθςθ, κακϊσ θ απόδοςθ του είναι υψθλότερθ ςε ςχζςθ με τα κριτιρια των 

άτυπων ςυηθτιςεων, ιςτοςελίδασ, ςεμιναρίων και εςωτερικϊν εγγράφων. 
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6.2.4 Διάγραμμα βελτίωςησ 
 

 

 
΢χιμα 6-67. Διάγραμμα βελτίωςθσ ςυνολικισ ικανοποίθςθσ 

Τα διαγράμματα δράςθσ ενϊ είναι ςε κζςθ να υποδείξουν ποιεσ είναι αυτζσ οι διαςτάςεισ ικανοποίθςθσ 

που πρζπει να βελτιωκοφν, δεν μποροφν να προςδιορίςουν ποιο κα είναι το αποτζλεςμα των ενεργειϊν 

βελτίωςθσ οφτε το μζγεκοσ τθσ προςπάκειασ που χρειάηεται για να επιτευχκεί θ προςδοκϊμενθ βελτίωςθ. 

Ζτςι, λοιπόν, για να αντιμετωπιςτεί αυτό το πρόβλθμα, χρθςιμοποιοφνται τα διαγράμματα βελτίωςθσ. 

Από το διάγραμμα φαίνεται ότι θ επιχείρθςθ κα πρζπει να βελτιϊςει τα εξισ κριτιρια άμεςα ωσ πρϊτθσ 

προτεραιότθτασ: άτυπεσ ςυηθτιςεισ, ιςτοςελίδα, ςεμινάρια, εςωτερικά ζγγραφα, ςυναντιςεισ (meetings), 

ενδοδίκτυο (intranet). Αυτό ςυμβαίνει γιατί θ διάςταςθ ικανοποίθςθσ ζχει μεγάλθ αποτελεςματικότθτα, ενϊ 

ταυτοχρόνωσ το προςωπικό δεν είναι ιδιαιτζρωσ απαιτθτικό. 

Δεφτερθ προτεραιότθτα για τθν ΑΒΒ ςε ότι αφορά τισ προςπάκειεσ βελτίωςθσ είναι τα κριτιρια τθλζφωνο 

και θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail), τα οποία παρουςιάηουν μικρι αποτελεςματικότθτα και μικρι 

απαιτθτικότθτα. 

Στθ τζταρτθ περιοχι του διαγράμματοσ βελτίωςθσ (χαμθλι αποτελεςματικότθτα - μεγάλθ απαιτθτικότθτα) 

δεν υπάρχουν κριτιρια. 
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6.2.5 Ανάλυςη τμήματοσ πωλήςεων 
 

Θ ανάλυςθ του προςωπικοφ του τμιματοσ πωλιςεων πραγματοποιείται ςυγκριτικά με το ςφνολο των 
εργαηομζνων τθσ εταιρείασ. Αυτό ςυμβαίνει διότι το τμιμα πωλιςεων αποτελεί το μεγαλφτερο τμιμα τθσ 
εταιρείασ (37% του δείγματοσ), αφοφ απαςχολεί τουσ περιςςότερουσ εργαηόμενουσ, οπότε είναι 
αξιοςθμείωτο να παρουςιαςτοφν τα αποτελζςματα ικανοποίθςθσ ςε ςχζςθ με το ςφνολο του προςωπικοφ 
τθσ εταιρείασ. Ππωσ φαίνεται ςτο Σχιμα 6-68 υπάρχει διαφοροποίθςθ ςτο επίπεδο ικανοποίθςθσ των 
εργαηομζνων, ςε ςχζςθ με το ςφνολο τθσ εταιρείασ (ολικόσ δείκτθσ ικανοποίθςθσ 77%). 

 

΢χιμα 6-68. ΢φγκριςθ δείκτθ ικανοποίθςθσ του τμιματοσ πωλιςεων 
ςε ςχζςθ με ολικό δείγμα εργαηομζνων 

Από το Σχιμα 6-68 παρατθρείται ότι το προςωπικό του τμιματοσ πωλιςεων είναι λιγότερο ικανοποιθμζνο 
ςε ςχζςθ με το ςυνολικό δείγμα των εργαηομζνων τθσ εταιρείασ. 

Τα επιμζρουσ αποτελζςματα τθσ ανάλυςθσ ικανοποίθςθσ παρουςιάηονται ςτα Σχιματα 6-69 και 6-70 όπου 
προκφπτουν τα εξισ αποτελζςματα: 

 

΢χιμα 6-69. Δείκτεσ ικανοποίθςθσ τμιματοσ πωλιςεων 
ςε ςχζςθ με ολικό δείγμα εργαηομζνων 

 

΢χιμα 6-70. Βάρθ κριτθρίων τμιματοσ πωλιςεων 
ςε ςχζςθ με ολικό δείγμα εργαηομζνων 

 

-3% 

-4% -3% -2% -1% 0%

Ρωλιςεισ 

Τμιμα

Ολικι 

ικανοποίθςθ

Ηλεκτρονικό 

ταχυδρομείο 

(e-mail) Τθλζφωνο

Ενδοδίκτυο 

(intranet) Ιςτοςελίδα

Συναντιςεισ 

(meetings)

Εςωτερικά 

ζγγραφα Σεμινάρια

Άτυπεσ 

ςυηθτιςεισ

Πωλθςεισ 74% 89,9% 80,4% 64,0% 58,9% 73,4% 56,7% 70,4% 53,4%

Σύνολο 

εργαζομένων 77,0% 91,8% 80,5% 70,3% 64,9% 72,8% 65,5% 61,7% 55,3%

Δείκτεσ ικανοποίηςησ

Τμιμα

Ηλεκτρονικό 

ταχυδρομείο 

(e-mail) Τθλζφωνο

Ενδοδίκτυο 

(intranet) Ιςτοςελίδα

Συναντιςεισ 

(meetings)

Εςωτερικά 

ζγγραφα Σεμινάρια

Άτυπεσ 

ςυηθτιςεισ

Πωλθςεισ 19,1% 12,5% 10,1% 10,1% 13,5% 10,1% 12,5% 12,1%

Σύνολο 

εργαζομένων 22,7% 12,5% 11,4% 10,3% 12,5% 11,4% 10,3% 9,0%

Βάρθ κριτθρίων
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 Το επίπεδο ικανοποίθςθσ του τμιματοσ πωλιςεων είναι χαμθλότερο από το ςφνολο τθσ 

επιχείρθςθσ, επειδι οι ςυγκεκριμζνοι εργαηόμενοι δεν είναι ικανοποιθμζνοι από κάποια κριτιρια. 

o Συγκεκριμζνα, παρατθρείται ότι οι δείκτεσ ικανοποίθςθσ των κριτθρίων ενδοδίκτυο 

(intranet), ιςτοςελίδα, εςωτερικά ζγγραφα και άτυπεσ ςυηθτιςεισ είναι χαμθλότεροι από 

τουσ δείκτεσ ικανοποίθςθσ του ςυνόλου των εργαηομζνων. 

 Από τθν άλλθ πλευρά, το προςωπικό του τμιματοσ πωλιςεων δείχνει μεγαλφτερθ ικανοποίθςθ ςε 

κάποια κριτιρια, όπου ζχουν και μεγαλφτερθ βαρφτθτα ςτο ςυγκεκριμζνο τμιμα. 

o Τα κριτιρια ςυναντιςεισ (meetings) και ςεμινάρια ζχουν μεγαλφτερουσ δείκτεσ 

ικανοποίθςθσ από το ολικό δείγμα του προςωπικοφ και τα βάρθ των ςυγκεκριμζνων 

κριτθρίων υποδθλϊνουν μεγαλφτερο βακμό ςπουδαιότθτασ ςυγκριτικά με το ςφνολο του 

δείγματοσ. 

 

 

΢χιμα 6-71. Διάγραμμα δράςθσ ςυνολικισ ικανοποίθςθσ 
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΢χιμα 6-72. Διάγραμμα δράςθσ τμιματοσ πωλιςεων 

 

Τα Σχιματα 6-71 και 6-72 δείχνουν τα διαγράμματα δράςθσ τθσ ςυνολικισ ικανοποίθςθσ του δείγματοσ των 

εργαηομζνων και τθσ ικανοποίθςθσ του προςωπικοφ του τμιματοσ πωλιςεων, αντίςτοιχα. Ραρακάτω κα 

ςυγκρίνουμε τα δφο αυτά διαγράμματα: 

Στθ περιοχι ιςχφοσ (υψθλι απόδοςθ και υψθλι ςθμαντικότθτα) βρίςκεται και ςτισ δφο περιπτϊςεισ υψθλά 

το κριτιριο του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail). Οπότε, αυτόσ ο τρόποσ εςωτερικισ επικοινωνίασ είναι 

πολφ ςθμαντικόσ για το προςωπικό του τμιματοσ πωλιςεων και ταυτόχρονα το προςωπικό είναι πολφ 

ικανοποιθμζνο από αυτόν. Επιπροςκζτωσ, ςτο διάγραμμα δράςθσ του τμιματοσ πωλιςεων βρίςκεται το 

κριτιριο ςυναντιςεισ (meetings), ςε κζςθ που δείχνει να ζχει μεγαλφτερθ ςθμαντικότθτα για το προςωπικό 

του τμιματοσ πωλιςεων και ςχετικά ίδια απόδοςθ με το ςφνολο του δείγματοσ. 

Ραρατθρείται ότι ςτο τεταρτθμόριο τθσ περιοχισ δράςθσ (χαμθλι απόδοςθ και υψθλι ςθμαντικότθτα) δεν 

βρίςκεται κανζνα κριτιριο και ςτα δφο υπό εξζταςθ διαγράμματα. Στθ ςυγκεκριμζνθ περιοχι ανικουν τα 

κριτιρια για τα οποία οι εργαηόμενοι δεν είναι ικανοποιθμζνοι και τα οποία κα πρζπει να αποτελζςουν 

πρϊτθ προτεραιότθτα τθσ επιχείρθςθσ. Αυτό υποδθλϊνει ότι δεν υπάρχουν ςθμαντικοί τρόποι επικοινωνίασ 

είτε για ςφνολο του προςωπικοφ τθσ επιχείρθςθσ, είτε για το προςωπικό του τμιματοσ πωλιςεων,  από 

τουσ οποίουσ δεν είναι ευχαριςτθμζνοι.  

Στθν περιοχι ιςχφουςασ κατάςταςθσ (χαμθλι απόδοςθ και χαμθλι ςθμαντικότθτα) ςτο διάγραμμα δράςθσ 

ςυνολικισ ικανοποίθςθσ βρίςκονται τα κριτιρια άτυπεσ ςυηθτιςεισ, ιςτοςελίδα, ςεμινάρια και εςωτερικά 

ζγγραφα, ενϊ ςτο διάγραμμα δράςθσ του τμιματοσ πωλιςεων βρίςκονται τα κριτιρια άτυπεσ ςυηθτιςεισ, 

εςωτερικά ζγγραφα, ιςτοςελίδα και ενδοδίκτυο (intranet). Ραρατθρείται ότι το προςωπικό του τμιματοσ 

πωλιςεων δίνει μεγαλφτερθ ςθμαντικότθτα/απόδοςθ ςτα ςεμινάρια, ενϊ χαμθλότερθ 

ςθμαντικότθτα/απόδοςθ ςτο ενδοδίκτυο (intranet) και ςτα εςωτερικά ζγγραφα. 

Στο τελευταίο τεταρτθμόριο, ςτθ περιοχι μεταφοράσ πόρων (υψθλι απόδοςθ και χαμθλι ςθμαντικότθτα) 

ανικουν τα κριτιρια εκείνα τα οποία δεν ανικουν ςτισ πρϊτεσ προτεραιότθτεσ - ανάγκεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Στθ περιοχι αυτι δεν ανικει κανζνα κριτιριο και ςτισ δφο περιπτϊςεισ. 
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Στο διάγραμμα δράςθσ του τμιματοσ πωλιςεων, τα κριτιρια του τθλεφϊνου και των ςεμιναρίων 

βρίςκονται πάνω ςτο όριο μεταφοράσ πόρων και ιςχφοσ. Αυτό υποδθλϊνει ότι μπορεί ςτο μζλλον, με 

κατάλλθλεσ ενζργειεσ τθσ επιχείρθςθσ, να μετατοπιςτοφν προσ τθν περιοχι ιςχφοσ και να αποτελζςουν μαηί 

με το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) τουσ αποτελεςματικότερουσ τρόπουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7. ΢υμπεράςματα και προτάςεισ 
 

7.1 ΢υμπεράςματα 
 

Θ ερευνθτικι αυτι προςπάκεια διαπραγματεφεται κζματα επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ τθσ επιχείρθςθσ 

ΑΒΒ. Μετά τθν εκτεταμζνθ επεξεργαςία κι ανάλυςθ των δεδομζνων, κακϊσ και τθν παράκεςθ των 

αποτελεςμάτων, τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά και ςυμπεράςματα τθσ ζρευνασ αυτισ ωσ προσ τισ 

ερωτιςεισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ μποροφν να ςυνοψιςτοφν ςτα παρακάτω: 

 Γενικζσ ερωτιςεισ 

Το δείγμα των εργαηομζνων τθσ επιχείρθςθσ αποτελείται κυρίωσ από άνδρεσ (63%) και το εφροσ θλικίασ 

κυμαίνεται από 31 ζωσ 50 ετϊν (67%). Ο χρόνοσ απαςχόλθςθσ των εργαηομζνων ςτθν εταιρεία είναι κυρίωσ 

πάνω από 11 χρόνια (56%) και το μεγαλφτερο ποςοςτό των ατόμων (68%) δεν προΐςτανται κανενόσ. Τζλοσ, 

παρατθρείται ότι θ εταιρεία απαςχολεί το προςωπικό τθσ κυρίωσ ςτισ πωλιςεισ (37%). 

 Ειδικζσ ερωτιςεισ 

Από τθν παρουςίαςθ των πινάκων και των ςχετικϊν διαγραμμάτων μποροφμε να καταλιξουμε ςτα 

παρακάτω ςυμπεράςματα. 

Οι εργαηόμενοι ςτθν πλειοψθφία τουσ: 

 Νιϊκουν άνετα να μοιράηονται τισ ιδζεσ τουσ με τθν ανϊτερθ διοίκθςθ (76%).   

 Λαμβάνουν όλεσ τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ που χρειάηονται για να εκτελζςουν αποτελεςματικά 

τθν δουλειά τουσ (71%). 

 Κεωροφν ότι οι ςυναντιςεισ προςωπικοφ πραγματοποιοφνται ςε επαρκι ςυχνότθτα (65%). 

 Κεωροφν ότι το τμιμα τουσ ανταλλάςςει ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ με τα άλλα τμιματα (66%). 

 Κεωροφν ότι οι περιςςότερεσ πλθροφορίεσ ςχετικά με εταιρικά κζματα που λαμβάνουν 

κακθμερινά είναι ακριβείσ, λεπτομερείσ και αξιόπιςτεσ (82%). 

Τα αποτελζςματα τθσ ερϊτθςθσ 7 (για το από που προζρχονται οι πλθροφορίεσ που λαμβάνουν οι 

εργαηόμενοι ςχετικά με εταιρικά κζματα) διαφζρουν από εργαηόμενο ςε εργαηόμενο. Συγκεκριμζνα, κα 

αναλφςουμε τα αποτελζςματα ανά τμιμα για να δοφμε τθν ςυςχζτιςθ αυτϊν.  

 Οι εργαηόμενοι του τμιματοσ πωλιςεων λαμβάνουν πλθροφορίεσ κυρίωσ από τον διευκυντι και 

τουσ ςυναδζλφουσ τουσ.  

 Στο τμιμα τθσ παραγωγισ, το μεγαλφτερο ποςοςτό των ερωτθκζντων απάντθςαν ότι λαμβάνουν 

πλθροφορίεσ κυρίωσ από το τμιμα εταιρικισ επικοινωνίασ και από τουσ ςυναδζλφουσ τουσ.  

 Στο οικονομικό τμιμα λαμβάνουν πλθροφορίεσ για εταιρικά κζματα κυρίωσ από το τμιμα του 

ανκρωπίνου δυναμικοφ και τθσ εταιρικισ επικοινωνίασ. 

 Τα άτομα ςτο τμιμα του service λαμβάνουν πλθροφορίεσ κυρίωσ από τουσ ςυναδζλφουσ τουσ. 

 Στο τμιμα ανκρωπίνου δυναμικοφ οι εργαηόμενοι λαμβάνουν πλθροφορίεσ κυρίωσ από το τμιμα 

εταιρικισ επικοινωνίασ. 

 Σε όλα τα υπόλοιπα τμιματα δεν υπάρχει ζντονθ πλειοψθφία για το από που λαμβάνουν οι 

εργαηόμενοι πλθροφορίεσ ςχετικά με εταιρικά κζματα. 

Ραρατθροφμε ότι ςχεδόν ςε όλα τα τμιματα ζχει επιλεχκεί ςε μεγάλο ποςοςτό το κριτιριο ςυνάδελφοι για 

τθ λιψθ πλθροφοριϊν, το οποίο δείχνει τθν ςθμαντικότθτα τθσ καλισ επικοινωνίασ μεταξφ των 

εργαηομζνων τθσ επιχείρθςθσ και ότι θ εταιρεία πρζπει να επενδφει ςτθν δθμιουργία και ςυνζχεια των 

ςχζςεων αυτϊν. Κατόπιν, όπου υπάρχει το κριτιριο διευκυντισ, υποδθλϊνει τθν ςθμαςία του ρόλου ενόσ 
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διευκυντι ςτθν επιχείρθςθ και τθν επιρροι ςτο εργαςιακό περιβάλλον. Ο διευκυντισ ζρχεται ςε διαρκι 

επικοινωνία με τουσ εργαηόμενουσ και εξαρτάται άμεςα με τθν αποδοτικότθτα των εργαηομζνων. Επίςθσ, θ 

ςωςτι λειτουργία των τμθμάτων ανκρωπίνου δυναμικοφ και εταιρικισ επικοινωνίασ είναι μείηονοσ 

ενδιαφζροντοσ, αφοφ πολλοί εργαηόμενοι πλθροφοροφνται από εκεί για τα εταιρικά κζματα και κατά 

ςυνζπεια για να προςαρμόηονται ςτισ εκάςτοτε εργαςιακζσ ςυνκικεσ. Συμπεραίνουμε ότι θ 

αναπλθροφόρθςθ (feedback) μεταξφ των εργαηομζνων, των τμθμάτων και τθσ διοίκθςθσ είναι πολφ 

ςθμαντικι για τθν βελτίωςθ των ςχζςεων επικοινωνίασ, οπότε και τθν αποτελεςματικότθτασ τθσ 

επιχείρθςθσ.  

Θ ανάλυςθ τθσ ερϊτθςθσ 6 κα πραγματοποιθκεί μζςω τθσ ανάλυςθσ MUSA ςτο επόμενο υποκεφάλαιο, 

όμωσ εδϊ κα αναφερκοφμε ςτα κανάλια που δεν χρθςιμοποιικθκαν ςτθν μζκοδο MUSA.  

Ξεκινϊντασ με τον δίαυλο επικοινωνίασ τθλεδιαςκζψεισ, το 19% των εργαηομζνων δεν χρθςιμοποιεί αυτό το 

μζςο. Πμωσ, από όςουσ το χρθςιμοποιοφν, το 50% είναι μζτρια ζωσ πολφ ικανοποιθμζνοι και το 22% λίγο 

ικανοποιθμζνοι. Αυτό μασ δείχνει ότι ενϊ τα περιςςότερα άτομα που χρθςιμοποιοφν το μζςο 

τθλεδιαςκζψεισ είναι ςχετικά ικανοποιθμζνοι, τα υπόλοιπα δείχνουν τθν προτίμθςθ τουσ να βελτιωκεί. 

Πςον αφορά το μζςο επικοινωνίασ newsletters, το 22% δεν χρθςιμοποιεί αυτι τθν μζκοδο επικοινωνίασ, 

αλλά θ πλειοψθφία των εργαηομζνων που τθ χρθςιμοποιοφν είναι λίγο ζωσ μζτρια ικανοποιθμζνοι (52%). 

Γεγονόσ που ςθμαίνει ότι οι εργαηόμενοι δεν είναι ικανοποιθμζνοι από αυτό το μζςο επικοινωνίασ και 

επιδζχεται βελτίωςθσ. 

Τζλοσ, για τον δίαυλο επικοινωνίασ ζντυπα παραπόνων, οι εργαηόμενοι που δεν το χρθςιμοποιοφν φτάνουν 

ςε ποςοςτό 27%. Από όςουσ χρθςιμοποιοφν αυτι τθν μζκοδο, δείχνουν να είναι κακόλου ζωσ λίγο 

ικανοποιθμζνοι ςε ποςοςτό 30%, το οποίο δείχνει τθν αναποτελεςματικότθτα τθσ. 

Πςον αφορά τθν ολικι ικανοποίθςθ των εργαηομζνων ςχετικά με τα κανάλια επικοινωνίασ που 

χρθςιμοποιοφν ςτθν εταιρεία, εμφανίηονται πολφ ικανοποιθμζνοι με ποςοςτό που ξεπερνά το 70%. 

Σα αποτελζςματα από τθ μζκοδο τθσ πολυκριτιριασ ανάλυςθσ MUSA ςυνοψίηονται παρακάτω: 

Ππωσ αναφζρκθκε και ςε προθγοφμενα κεφάλαια, τα κριτιρια τθλεδιαςκζψεισ, newsletter και ζντυπα 

παραπόνων αφαιρζκθκαν από όλεσ τισ αναλφςεισ τθσ μεκόδου MUSA. Αυτό ςθμαίνει είτε ότι θ επιχείρθςθ 

δεν χρθςιμοποιεί τον ςυγκεκριμζνο τρόπο επικοινωνίασ, είτε ότι τα άτομα τθσ ζρευνασ αγνοοφν τθν φπαρξι 

τουσ, είτε, τζλοσ, ότι το προςωπικό ςκόπιμα δεν τουσ χρθςιμοποιεί κεωρϊντασ τουσ παρωχθμζνουσ και μθ 

αποτελεςματικοφσ. Επιπλζον, θ αφαίρεςθ του κριτθρίου τθλεδιαςκζψεισ ςθματοδοτεί τθν απουςία ενόσ 

ςφγχρονου τρόπου επικοινωνίασ που ςτθρίηεται ςτθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ. 

Ειδικότερα, ςε ότι αφορά τθν ολικι ικανοποίθςθ των εργαηομζνων που αποτζλεςαν μζροσ αυτισ τθσ 

ζρευνασ εμφανίηονται αρκετά ικανοποιθμζνοι απζναντι ςτα κριτιρια που τζκθκαν με ποςοςτά που 

ξεπερνοφν το 70%. Από τον δείκτθ απαιτθτικότθτασ (-43,3%) ςυμπεραίνουμε ότι οι εργαηόμενοι  είναι μθ 

απαιτθτικοί. Πςο μικρότεροσ είναι ο δείκτθσ απαιτθτικότθτασ τόςο λιγότερο χρειάηεται να βελτιωκεί το 

επίπεδο ικανοποίθςθσ για να επιτευχκοφν οι προςδοκίεσ των εργαηομζνων. 

Εξετάηοντασ τα βάρθ και τουσ μζςουσ δείκτεσ ικανοποίθςθσ, ςυμπεραίνουμε ότι για τθν επιχείρθςθ τθ 

μεγαλφτερθ ςθμαντικότθτα παρουςιάηει το κριτιριο του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail), κακϊσ κι από 

το ίδιο κριτιριο το προςωπικό απολαμβάνει τθ μεγαλφτερθ ικανοποίθςθ. Στον αντίποδα, τθν μικρότερθ 

ικανοποίθςθ απολαμβάνει το προςωπικό από το κριτιριο των άτυπων ςυηθτιςεων, ςτο οποίο αποδίδει και 

τθ μικρότερθ ςπουδαιότθτα. Ραρατθρείται ότι το προςωπικό των περιςςότερων τμθμάτων ζχει χαμθλό 

επίπεδο ικανοποίθςθσ για το κριτιριο άτυπεσ ςυηθτιςεισ. Αυτό το αποτζλεςμα είναι επόμενο αφοφ δεν 

είναι επίςθμο μζςο επικοινωνίασ και αυξάνονται οι πικανότθτεσ για να γίνουν λάκθ ςτθν επικοινωνία 

μεταξφ των εργαηομζνων. 
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Τα προθγοφμενα ςυμπεράςματα επαλθκεφονται και από το διάγραμμα των μζςων δεικτϊν απαιτθτικότθτασ 

(demanding) και αποτελεςματικότθτασ (impact). Το μεγαλφτερο δείκτθ απαιτθτικότθτασ παρουςιάηει το 

κριτιριο των άτυπων ςυηθτιςεων και το μικρότερο δείκτθ παρουςιάηει το κριτιριο του θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου (e-mail). Από το διάγραμμα αποτελεςματικότθτασ ςυμπεραίνουμε ότι για τθν ΑΒΒ τα 

μεγαλφτερα περικϊρια βελτίωςθσ παρουςιάηονται ςτο κριτιριο των άτυπων ςυηθτιςεων και τα μικρότερα 

ςτο κριτιριο του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail).  

Από το διάγραμμα δράςθσ μποροφμε να ςυμπεράνουμε ότι το ιςχυρότερο κριτιριο, με βάςθ τθ 

ςθμαντικότθτα αλλά και το βακμό ικανοποίθςθσ που προςφζρει ςτο ςφνολο του προςωπικοφ, είναι αυτό 

του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail).  

Τζλοσ, από το διάγραμμα βελτίωςθσ ςυμπεραίνουμε ότι οι ενζργειεσ βελτίωςθσ κα πρζπει να 

επικεντρωκοφν πρϊτιςτα ςτισ άτυπεσ ςυηθτιςεισ, ςτα ςεμινάρια, ςτα εςωτερικά ζγγραφα, ςτισ ςυναντιςεισ 

(meetings), ςτθν ιςτοςελίδα και ςτο ενδοδίκτυο (intranet). 

Στθν ςυγκριτικι ανάλυςθ ικανοποίθςθσ του προςωπικοφ του τμιματοσ πωλιςεων με το ςυνολικό δείγμα 

των εργαηομζνων τθσ εταιρείασ βγικαν τα ακόλουκα ςυμπεράςματα. Αρχικά, θ χαμθλι ικανοποίθςθ για το 

κριτιριο ιςτοςελίδα ςτο τμιμα πωλιςεων υποδθλϊνει ότι χριηει βελτίωςθσ διότι θ ιςτοςελίδα είναι 

ςθμαντικό μζςο για τθν επιτυχία των πωλιςεων, οπότε το προςωπικό του τμιματοσ είναι ο κφριοσ δζκτθσ 

πικανισ δυςαρζςκειασ και παραπόνων. Επίςθσ, οι εργαηόμενοι του τμιματοσ πωλιςεων δείχνουν να ζχουν 

χαμθλότερθ ικανοποίθςθ ςτο κανάλι επικοινωνίασ εςωτερικά ζγγραφα, όπου αυτό μπορεί να οφείλεται και 

ςτθ φφςθ του αντικειμζνου τουσ που είναι να επικοινωνοφν κυρίωσ λεκτικά. 

Μζςα από τθν μελζτθ και τθν ανάλυςθ τθσ εξεταηόμενθσ επιχείρθςθσ ΑΒΒ, μπορεί να προκφψει ζνα 

ςυμπζραςμα αναφορικά με τον κλάδο τον οποίο αντιπροςωπεφει. Θ εταιρεία δραςτθριοποιείται ςτον κλάδο 

τθσ τεχνολογίασ αυτοματιςμοφ και ενζργειασ και ζγινε ςαφζσ πωσ τα ςθμαντικότερα κριτιρια αποτελοφν το 

θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) και το τθλζφωνο. Οπότε υπάρχει ςφνδεςθ ςτο ότι θ εταιρεία είναι 

τεχνολογικοφ υπόβακρου και προτιμά τεχνολογικά μζςα επικοινωνίασ (πλθν των τθλεδιαςκζψεων που 

ενδεχομζνωσ δεν χρειάηεται να χρθςιμοποιεί ςτα πλαίςια τθσ δραςτθριότθτασ που αςκεί). 
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7.2 Προτάςεισ 
 

Βάςθ του κεωρθτικοφ υπόβακρου τθσ ζρευνασ παρουςιάηονται οι παρατθριςεισ και προτάςεισ ςχετικά με 

τθ βελτίωςθ τθσ επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ ςτθν εταιρεία ΑΒΒ Α.Ε. : 

 Δθμιουργία ςτοχευμζνθσ ςτρατθγικισ internal marketing προςαρμοςμζνθ ςτισ ανάγκεσ τθσ 

εταιρείασ. 

 Επαναπροςδιοριςμόσ των καναλιϊν εςωτερικισ επικοινωνίασ που χρθςιμοποιεί θ εταιρεία και να 

οριςτεί ο ςκοπόσ φπαρξθσ του κάκε ζνα. Είναι ςθμαντικό οι εργαηόμενοι να γνωρίηουν τι 

πλθροφορίεσ μποροφν να πάρουν από κάκε κανάλι επικοινωνίασ, ϊςτε να ενθμερϊνονται πιο 

αποδοτικά. 

 Ειςαγωγι και χριςθ πλατφόρμων κοινωνικισ δικτφωςθσ κατάλλθλων για εργαςιακά περιβάλλοντα 

πχ. Yammer, SharePoint, Webinar, Hootsuite, Lync κλπ. Το τμιμα εταιρικισ επικοινωνίασ μπορεί να 

πλθροφοριςει τουσ εργαηομζνουσ για τα οφζλθ των επιχειρθςιακϊν μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ 

με τθ παρουςίαςθ βζλτιςτων πρακτικϊν και δίνοντασ ςυμβουλζσ κι υποδείξεισ. 

 Αποφυγι υπερφόρτωςθσ πλθροφοριϊν ςτο προςωπικό τθσ εταιρείασ. Αυτό επιτυγχάνεται αν οι 

ςυναντιςεισ γίνονται ςε μεγάλθ ςυχνότθτα, τα newsletters είναι ςτοχευμζνα και πλιρθ και δεν 

παρζχονται περιττζσ πλθροφορίεσ ςτουσ εργαηομζνουσ. 

 Θ εποικοδομθτικι αναπλθροφόρθςθ (feedback) από τουσ εργαηομζνουσ για βελτίωςθ τθσ 

επικοινωνίασ μεταξφ προϊςταμζνου και υφιςταμζνου. Για να γίνεται αυτό με ςωςτό τρόπο θ 

εταιρεία μπορεί να οργανϊνει εκπαιδευτικά ςεμινάρια για κζματα εςωτερικισ επικοινωνίασ ι 

λειτουργίασ μζςα ςε μία ομάδα που αναφζρεται ςε κάκε επίπεδο ιεραρχίασ. Με αυτό τον τρόπο τα 

άτομα κα μάκουν να δουλεφουν ςαν μια ομάδα, κα κατανοοφν τισ ανάγκεσ του κακζνα και κα 

μάκουν πωσ να αντιδροφν ςε ςυγκεκριμζνεσ καταςτάςεισ. 

 Ραρατθρικθκε ότι ο κάκε εργαηόμενοσ, ανεξαρτιτωσ τμιματοσ, διαφζρει από το που λαμβάνει 

πλθροφορίεσ. Για αυτόν τον λόγο, οι εργαηόμενοι μεμονωμζνα μποροφν να ζρκουν ςε επαφι με τα 

άτομα που ζχουν τθν περιςςότερθ επικοινωνία για να ςυηθτιςουν ποιεσ πλθροφορίεσ είναι πιο 

ςθμαντικζσ για αυτοφσ και το πωσ κα ικελαν να λαμβάνουν αυτζσ τισ πλθροφορίεσ. 

 Τα newsletters είναι ζνα μζςο επικοινωνίασ που εξυπθρετεί ςτθν ενθμζρωςθ των εργαηομζνων για 

κζματα που παρουςιάηονται ςε ςυναντιςεισ, για υπενκφμιςθ διαφόρων δράςεων, για πλθροφορίεσ 

που κζλει να μοιράςει θ διοίκθςθ. Θ μειωμζνθ χριςθ από το προςωπικό τθσ εταιρείασ ΑΒΒ Α.Ε. 

δείχνει ότι δεν χρθςιμοποιείται με το ςωςτό τρόπο και χριηει βελτίωςθσ. Για παράδειγμα, ζνασ 

τρόποσ είναι να χρθςιμοποιοφνται ςτοχευμζνα newsletters για κάκε τμιμα τθσ εταιρείασ 

μεμονωμζνα. 

 Πςον αφορά τθ μζκοδο επικοινωνίασ ςυναντιςεισ (meetings), κάποιεσ δράςεισ για τθ βελτίωςθ 

αυτϊν είναι οι εξισ. Κακοριςμζνεσ θμερομθνίεσ, ϊρα και μζροσ των ςυναντιςεων για κάκε ομάδα 

του προςωπικοφ, καλόσ προγραμματιςμόσ για το τι κα ςυηθτθκεί εκεί, ςυνομιλία μεταξφ των 

παρευριςκομζνων, κακϊσ και καταγραφι πρακτικϊν. 

 Τα ςεμινάρια είναι ςθμαντικό μζςο για τθν αποτελεςματικι επικοινωνία μεταξφ των εργαηομζνων. 

Είναι απαραίτθτο να ηθτοφνται προςδοκίεσ (expectations) από τουσ ςυμμετζχοντεσ πριν από κάκε 

ςεμινάριο, ζτςι ϊςτε αυτόσ που το διοργανϊνει να γνωρίηει που πρζπει ςτοχεφςει. Επίςθσ, μετά το 

τζλοσ κάκε ςεμιναρίου είναι καλό να ηθτείται από τουσ ςυμμετζχοντεσ να παρζχουν 

αναπλθροφόρθςθ (feedback) για το τι κα ικελαν να βελτιωκεί και τον βακμό ικανοποίθςισ τουσ 

από το ςεμινάριο. 

 Συχνι επανάλθψθ τθσ ζρευνασ ϊςτε να καταγράφεται και να αναλφεται θ αλλαγι τθσ 

επιχειρθςιακισ επικοινωνίασ μζςα ςτθν εταιρεία. 

 Επζκταςθ τθσ ζρευνασ για τθν αξιολόγθςθ τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν των εργαηομζνων. 
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Στόχοσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ διπλωματικισ εργαςίασ ιταν θ ζρευνα και ανάλυςθ των τρεχόντων μεκόδων 

εςωτερικισ επικοινωνίασ που χρθςιμοποιοφνται από τθν εταιρεία ΑΒΒ Α.Ε. και θ εφρεςθ τρόπων για τθ 

βελτίωςθ αυτϊν των μεκόδων. Ωσ προσ τθ ςκοπιά του ερευνθτι αυτό επιτεφχκθκε με επιτυχία. 

Θ ΑΒΒ Α.Ε. είναι μια μεγάλθ αναπτυςςόμενθ πολυεκνικι εταιρεία και ωσ εκ τοφτου είναι λογικό να ζχει 

επενδφςει ςτον τομζα τθσ εςωτερικισ επικοινωνίασ, όπωσ προκφπτει κι από το υψθλό επίπεδο 

ικανοποίθςθσ των εργαηομζνων. Οι τακτικζσ που χρθςιμοποιεί θ εταιρεία είναι αρκετά αποτελεςματικζσ και 

δείχνουν πωσ όλα κινοφνται προσ τθ ςωςτι κατεφκυνςθ. Ραρόλα αυτά υπάρχουν πάντα περικϊρια 

βελτίωςθσ ςτθν εςωτερικι επικοινωνία μια εταιρείασ, αρκεί να υπάρχει ςυνεχισ ζρευνα και προςπάκεια γι’ 

αυτό. 
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Παράρτημα 
 

Ερωτθματολόγιο 

Διερεφνθςθ των μορφϊν εςωτερικισ επικοινωνίασ ςτθν ΑΒΒ 

Αυτό είναι ζνα ερωτθματολόγιο για τθν διερεφνθςθ των μορφϊν εςωτερικισ επικοινωνίασ ςτθν ABB. 

Ραρακαλϊ απαντιςτε τισ ερωτιςεισ όςο πιο ειλικρινά γίνεται, δεν υπάρχουν ςωςτζσ ι λάκοσ απαντιςεισ. 

Αν χρειάηεςτε περιςςότερεσ πλθροφορίεσ, μπορείτε να επικοινωνιςετε με τθν Ρθνελόπθ Μαρίνθ 

(pinelopi.marini@gmail.com).  

Σασ ευχαριςτϊ πολφ για τθν ςυνεργαςία ςασ! 

Πλεσ οι απαντιςεισ είναι και κα παραμείνουν ανϊνυμεσ. 

1. Ποιό είναι το φφλο ςασ; 

 Άνδρασ 

 Γυναίκα 

2. Ποιά είναι θ θλικία ςασ; 

 Κάτω των 20 ετϊν 

 21 - 30 ετϊν 

 31 - 40 ετϊν 

 41 - 50 ετϊν 

 Άνω των 51 ετϊν 

3. Πόςο καιρό εργάηεςτε ςτθν εταιρεία ΑΒΒ; 

 Λιγότερο από 1 χρόνο 

 Από 1 ζωσ 5 χρόνια 

 Από 6 ζωσ 10 χρόνια 

 Από 11 ζωσ 15 χρόνια 

 Ρεριςςότερο από 15 χρόνια 

4. Σι κζςθ ζχετε ςτθν εταιρεία; 

 Δεν προΐςταμαι κανενόσ 

 Ρροϊςτάμενοσ 

 Μζςθ διοίκθςθ 

 Ανϊτατθ διοίκθςθ 

 Άλλο:  

5. ΢ε ποιο τμιμα εργάηεςτε; 

 Ρωλιςεισ 

 Marketing 

 Οικονομικό 

 Λογιςτιριο 

 Ανκρϊπινο Δυναμικό 

 Ραραγωγι 

 Διοίκθςθ 

mailto:pinelopi.marini@gmail.com
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 Αλλο: 

6. Για κάκε κανάλι που αναφζρεται παρακάτω, παρακαλοφμε κυκλϊςτε τθν απάντθςθ που 

αντιπροςωπεφει καλφτερα πόςο ικανοποιθμζνοσ/θ είςτε από τθ χριςθ και το περιεχόμενο των 

πλθροφοριϊν κάκε καναλιοφ ςτο εςωτερικό τθσ εταιρεία ςασ. 

 

 Δεν 

χρθςιμοπ

οιϊ 

Κακόλου Λίγο Μζτρια Ρολφ Απόλυτα 

Θλεκτρονικό 

ταχυδρομείο (email) 

      

Τθλζφωνο       

Ενδοδίκτυο (intranet)       

Λςτοςελίδα       

Τθλεδιαςκζψεισ       

Newsletter       

Συναντιςεισ 

(meetings) 

      

Εςωτερικά ζγγραφα        

Σεμινάρια       

Ζντυπα παραπόνων       

Άτυπεσ Συηθτιςεισ       

 

7. Οι περιςςότερεσ από τισ πλθροφορίεσ που λαμβάνω ςχετικά με εταιρικά κζματα προζρχονται από: 

 Διευκυντι 

 Συναδζλφουσ 

 Τμιμα Ανκρϊπινου Δυναμικοφ 

 Τμιμα Εταιρικισ Επικοινωνίασ 

 Άλλο: 

8.  Νιϊκω άνετα να μοιράηομαι τισ ιδζεσ μου άμεςα με τθν ανϊτερθ διοίκθςθ. 

 Συμφωνϊ απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

 Δεν ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ απόλυτα 
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9. ΢τισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ, λαμβάνω όλεσ τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ που χρειάηομαι για να 

εκτελζςω αποτελεςματικά τθν δουλειά μου. 

 Συμφωνϊ απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

 Δεν ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ απόλυτα 

10. Οι ςυναντιςεισ προςωπικοφ πραγματοποιοφνται ςε επαρκι ςυχνότθτα. 

 Συμφωνϊ απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

 Δεν ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ απόλυτα 

11. Σο τμιμα μου ανταλλάςςει ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ με τα άλλα τμιματα.  

 Συμφωνϊ απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

 Δεν ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ απόλυτα 

12. Οι περιςςότερεσ πλθροφορίεσ ςχετικά με εταιρικά κζματα που λαμβάνω κακθμερινά είναι ακριβείσ, 

λεπτομερείσ και αξιόπιςτεσ. 

 Συμφωνϊ απόλυτα 

 Συμφωνϊ 

 Δεν ςυμφωνϊ οφτε διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ 

 Διαφωνϊ απόλυτα 

13. Γενικά πόςο ικανοποιθμζνοι είςτε από τισ μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ που χρθςιμοποιείτε 

ςτθν εταιρεία ςασ; 

 Απόλυτα 

 Ρολφ 

 Οφτε πολφ οφτε λίγο 

 Λίγο 

 Κακόλου 

 

14. Αν δεν ςασ κάλυψε κάτι από τα παραπάνω, εδϊ μπορείτε να γράψετε οποιοδιποτε ςχόλιο ι και 

προτάςεισ ςχετικά με τισ μεκόδουσ εςωτερικισ επικοινωνίασ ςτθν εταιρεία. 

 

 


